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Señores miembros del Jurado: 
 
 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presento ante ustedes la Tesis titulada “Estudio de Viabilidad para la Creación de una 
Empresa dedicada a la Comercialización de Licores en la ciudad de Sullana – Año 2015”, la 
misma que someto a vuestra consideración y espero que cumpla con los requisitos de 
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La presente tesis tiene como objetivo general Determinar la viabilidad para la 
creación de una empresa dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de Sullana - 
Año 2015, es una investigación de enfoque descriptivo, de tipo observacional, de diseño no 
experimental, aplicativoo y transversal,. La población de estudio fueron las personas 
consumidoras de licores con mayoría de edad de la ciudad de Sullana. La variable 
independiente de estudio es la viabilidad para la creación de una empresa, los datos del 
estudio se recolectaron mediante la técnica encuesta y  se empleó como instrumento el 
cuestionario de preguntas, además se aplicó una segunda técnica, la cual fue la observación 
y se empleó como instrumento  la guía de observación para la competencia; asimismo el 
procesamiento de datos se llevó a cabo mediante el paquete estadístico SPSS versión 19 y el 
programa Excel para Windows. 
 
Para determinar la viabilidad para la creación de la empresa comercializadora de 
licores se determinaron las condiciones de mercado, se identificó el perfil del potencial 
consumidor, se propusieron estrategias óptimas de marketing y se calcularon los indicadores 
económicos - financieros que muestren la viabilidad y rentabilidad de la empresa. Los 
resultados obtenidos reflejaron la viabilidad del negocio ya que al realizar la evaluación 
económica y financiera del negocio, se obtuvieron indicadores favorables. 
 
Palabras clave: Viabilidad,  Demanda, Oferta, Evaluación Económica y Financiera, 












In this thesis research observational, non-experimental design was made application 
- descriptive and transverse general objective determine the feasibility of creating a company 
dedicated to the sale of liquor in the city of Sullana - Year 2015 . the research people 
consuming liquor was made with majority of the city of Sullana. The independent variable 
is the feasibility study for the creation of a company, the study data were collected through 
the survey technique and used as the instrument of questions, is a second technique was 
applied, which was the observation and used as an instrument for the observation guide 
competition; further data processing was performed using SPSS version 19 and Excel for 
Windows. 
 
To determine the feasibility of creating the marketing company liquor market 
conditions were determined, the consumer profile potential was identified optimal marketing 
strategies were proposed and calculated economic indicators - showing financial viability 
and profitability company. The results obtained showed the viability of the business and that 
to achieve economic and financial evaluation of business, favorable indicators were 
obtained. 
 








Tras el favorable crecimiento económico que viene experimentando el Perú, y la 
expansión poblacional, ha dado como resultado el desarrollo y aumento del gran sector de 
venta de bebidas alcohólicas, este resultado se refleja en la buena capacidad de gasto y 
compra que cada habitante de la ciudad de Sullana posee frente a la variedad del mercado 
ofertante, sin descuidar el consumo responsable de bebidas alcohólicas, y la calidad de 
servicio frente a la demanda cada vez más exigente. 
 
Por tal motivo, se pretende realizar un estudio de viabilidad para la creación de una 
empresa dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de Sullana, permitiendo así, 
identificar si las condiciones del mercado son favorables para la creación de dicha empresa 
en la ciudad de Sullana. 
 
Los antecedentes, que son investigaciones efectuadas anteriormente, ya sea a nivel 
local, a nivel nacional o nivel internacional, sobre viabilidad, fortalecerán la presente 
investigación. A continuación, se presentan antecedentes relacionados a la variable de 
estudio que es viabilidad: 
 
En los antecedentes internacionales, se considera a Santos, Villacìs (2012), que 
realizaron la investigación titulada “Plan de negocios para la comercialización en la ciudad 
de Quito de vino de mora y capulí elaborados en forma artesanal en Gualaceo Ecuador por 
la organización Chica Bonite del Agro”. El objetivo de este estudio fue formular una 
estrategia que genere rentabilidad en la comercialización de vinos elaborados artesanalmente 
en la provincia de Azuay, los mismos que serían distribuidos en el Distrito Metropolitano de 
Quito y sus valles. La investigación utilizó una metodología de tipo teórico y empírico; se 
consideró como población a los habitantes del Ecuador, encontrando, que solo el 10% de la 
población tiene el poder adquisitivo suficiente para realizar una compra de vino de manera 
semanal. Se concluye, que considerando que es una idea novedosa, tiene posibilidades muy 
altas de llevar a cabo este proyecto de venta y distribución de vino Bonite en el mercado 
Quiteño; recordando, además, que las estrategias propuestas no solo deben ser expuestas, 
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sino también tangibles, alcanzables, sencillas, visibles y accesibles. Esto será un factor clave 
para el éxito del proyecto. 
 
Además, en Ecuador, los distribuidores de vino, no han explotado adecuadamente el 
mercado de vino, se observa pasividad y una gran dispersión de clientes potenciales, por lo 
que se recomienda fomentar los beneficios del vino y realizar campañas y estrategias 
publicitarias para incentivar la cultura de consumo de vino. 
 
Por otro lado, Castillo (2012), realizó la investigación denominada: “Plan de negocios 
para la importación y comercialización de vinos desalcoholizados en Chile”. El objetivo de 
este estudio fue, implementar una empresa importadora y comercializadora de vinos 
desalcoholizados. La metodología empleada fue de tipo cuantitativa y tuvo por población a 
las comunidades de las Condes, lo Barnechea, Providencia, Vitacura y la Reina. 
Considerando que estos lugares son muy concurridos por personas mayores de 18 años de 
edad, pero enfocando el producto a las que estén en un rango de entre 30 y 65 años. 
 
Dentro de las conclusiones más relevantes fueron, que existen personas que tienen 
gustos y preferencias por nuevas alternativas de consumo, por lo que existe un mercado aún 
por explotar y que, con los conocimientos, capacidades y habilidades es posible aprovechar 
este nicho de mercado. Paralelamente, sin embargo, es necesario considerar también los 
riesgos existentes como una industria del vino muy competitiva, la posibilidad de ingreso de 
nuevas marcas, las posibles modificaciones de las leyes y hacer frente a la ley “tolerancia 
cero” 
 
Asimismo, Rojas (2012), realizó la investigación titulada: “Plan de negocio “Fast 
Vinos”, implementación de investigación de mercados”. El objetivo de esta investigación 
fue determinar la percepción respeto a los negocios de ventas on-line de las personas, así 
como su intención de compra de vinos por de este medio de distribución. El tipo de 
metodología empleada fue cuantitativa y cualitativa y tuvo por población a hombres y 
mujeres mayores de 18 años de edad con un nivel socio económico medio, medio alto y alto 
 
Resaltaron las siguientes conclusiones, se identifica en el país una nueva forma de 
vender, que es a través del comercio electrónico, esto como consecuencia del gran avance 
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tecnológico que vivimos actualmente; por ello, las posibilidades de crecimiento de la 
empresa estudiada son muy altas, siempre y cuando encuentre una diferenciación atractiva a 
los clientes. Últimas investigaciones indican que en Ecuador el uso de internet se ha 
incrementado exponencialmente, de 3,000 usuarios estimados, según dato oficial, en el 2003, 
los usuarios de internet en el 2005, llegaron a 88,000; lo que demuestra que el crecimiento 
de los usuarios de internet ha crecido 1417, en estos años; convirtiéndose en un factor clave 
para la rentabilidad de los negocios online. 
 
De la misma manera, Robalino (2012), realizó la investigación denominada: 
“Implementación de una nueva discoteca en el Puyo: Freeze”. El objetivo general de la 
investigación fue identificar las preferencias y la aceptación que tendrá la nueva propuesta, 
considerando que es un mercado aún no abarcado y se encuentra en un crecimiento alto.          
La metodología empleada fue de tipo cuantitativa y cualitativa y tuvo por población a los 
habitantes de los barrios de nivel medio y alto de la ciudad del Puyo enfocándose en jóvenes 
y adultos de 18-45 años que son los usuarios de centros de diversión nocturna. 
 
Las conclusiones más importantes fueron, que el resultado de la investigación, 
respecto a los análisis de la información recopilada del mercado, y del entorno macro y micro 
de la empresa en estudio, en la ciudad de Puyo, así como los cálculos del análisis financiero, 
este proyecto tiene una viabilidad positiva para ser implementado y como todo negocio 
existe cierto nivel de riesgo, sobre todo porque implica una inversión alta. Igualmente, se 
recomienda tener en cuenta la ubicación del futuro negocio, porque un factor clave de éxito 
es la localización estratégica, ya que es una variable importante que los jóvenes consideran 
a la hora de decidir a qué discoteca asistir. 
 
Dentro de los antecedentes nacionales, se consideró la investigación de, de la Cruz, 
Estela (2014), realizaron la investigación titulada: “Estudio de Mercado para Determinar la 
Viabilidad de Comercialización de la Stevia en la Ciudad de Chiclayo”. El objetivo general 
del estudio fue, realizar el estudio de mercado que permita determinar la viabilidad de 
comercialización de la Stevia. Presento una investigación de tipo descriptiva y tuvo un 
diseño no experimental, transversal. La población de estudiada estuvo conformada por las 
personas de 25 años a más, residentes en la ciudad de Chiclayo, que en total sumaban 140, 
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800 personas, . Y La muestra estuvo conformada por 164 personas. 
 
Las conclusiones más resaltantes fueron, en la ciudad de Chiclayo existe demanda 
para el producto Stevia, por lo que es viable la comercialización de este producto en esta 
ciudad. Respecto a los factores que motivan la compra de Stevia, se encuentran el cuidado 
de la salud y la tendencia de consumo de productos naturales y de calidad. Sobre el perfil de 
los consumidores del edulcorante que se ofrecería en base a Stevia, son: sexo masculino y 
femenino, de 25 a más años y zona de residencia urbanización. Estas personas, consumen el 
producto principalmente por prescripción médica (problema de salud), la frecuencia en que 
consumen el producto es diario (de 2 a 3 veces al día), es utilizado para el consumo en 
bebidas y en algunos casos también es utilizado en alimentos. Las farmacias o boticas y 
supermercados, son los lugares preferidos para la compra del producto y sobre la intención 
de pago, depende de la presentación; polvo de Stevia, 20 soles; harina y líquido de Stevia, 
10 soles y filtrantes de Stevia, 5 a 8 soles 
 
Por otro lado, Rivera, Saona (2013), realizaron la investigación titulada: “Estudio de 
factibilidad para la creación de un restaurante en el Perú, el cual gire en torno a un insumo 
principal: la papa.”. El objetivo general de la investigación fue, evaluar la factibilidad de 
implementar un restaurante y bar, que gire en torno a la papa como insumo principal de todos 
sus platos y piqueos. El tipo de metodología empleada fue cuantitativa y cualitativa y tuvo 
por población a las personas pertenecientes al NSE. A y B, entre los 25 y 35 años (Adulto 
Joven) y que viven en los distritos de Lima Moderna.  
 
Las conclusiones de este proyecto fueron, existe una extraordinaria oportunidad para 
restaurantes con nuevos conceptos, tanto a nivel local como internacional, por lo que este 
proyecto es viable. Actualmente, existen muchos negocios orientados a complacer la 
demanda de restaurantes y bares, este auge se debe al prestigio de la comida peruana, la cual 
se ha popularizado tanto en nuestro país como fuera de él; este contexto es propicio para 
incursionar en el mercado de restaurantes, pero diferenciándose de los actuales, con un nuevo 
concepto, que atraiga a los clientes. La mayoría de locales no se arriesgan y son tradicionales 
en su oferta, con productos y servicios regulares. Respecto al restaurante Huayro, es 
reconocido por la calidad en su comida, pero sobre todo por ser innovador, la misión de esta 
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empresa es: ser un restaurante difusor de la cultura gastronómica peruana, que ofrezca una 
opción de negocio rentable bajo un concepto original y novedoso 
 
Asimismo, Campana (2013), realizó la investigación: “Proyecto de Inversión para 
Instalar un Espacio Recreacional para Niños de 1 a 5 Años en el Centro Comercial Rea Plaza 
de Chiclayo”. El objetivo general de la investigación fue, determinar la factibilidad de 
ofrecer un espacio recreacional para niños de 1 a 5 años, el cual estaría ubicado en el CC 
Real Plaza Chiclayo. La metodología de investigación fue de tipo exploratoria. La población 
de estudio fueron las madres que acuden a los centros comerciales con niños 1 a 5 años, de 
la provincia de Chiclayo, que suman 175 317 mujeres. La muestra fue representativa de las 
mujeres de la provincia de Chiclayo de 20 a 49 años. 
 
Las conclusiones más importantes tenemos, que los resultados favorables del estudio 
indican que este proyecto es factible, La inversión inicial con la que se implementará el 
proyecto, se propone sea financiada por una entidad bancaria. Se han proyectado las ventas 
con un crecimiento de 15% anual, del año 1 al año 3. Para el año 4 se plantea una ampliación 
del local, y duplicar las ventas. Igualmente se concluye que es un proyecto rentable, en base 
a los resultados de los flujos de caja proyectados. En consecuencia, se recomienda establecer 
el centro recreacional para niños de 1 a 5 años en el centro comercial Real Plaza en la ciudad 
de Chiclayo; en base a la viabilidad del proyecto, la rentabilidad financiera y la creciente 
demanda. 
 
También se consideraron como antecedentes locales, la investigación de Castillo 
(2003), en la investigación titulada: “Proyecto de Factibilidad, Empresa de Transporte 
Interprovincial de Pasajeros entre las Ciudades de Piura y Paita “NUEVO NORTE 
S.R.Ltda.”.  Los objetivos generales de la investigación fueron, conocer las expectativas de 
los usuarios respecto a una nueva oferta de servicio de transporte, considerando el nivel de 
insatisfacción con las empresas que actualmente operan en esta ruta. Determinar las 
diferencias de los gustos y preferencias de los usuarios de Piura como de Paita, en base al 
NSE al que pertenecen. Identificar las expectativas respecto a mejores atributos del nuevo 




La metodología empleada fue cuantitativa y cualitativa y tuvo por población, a los 
habitantes de la provincia de Piura (344,319) y Paita (60,276) aproximadamente, entre los 
niveles socio económicos de media típico, medio bajo, bajo ascendente, bajo típico, muy 
bajo pobre, sumando un total de 339,860 habitantes y una muestra de 384 habitantes. Dentro 
de las conclusiones destacan la viabilidad del proyecto, en base a indicadores de rentabilidad 
muy favorables, como que la tasa TIR resultante es superior a la tasa de descuento, el VAN 
es positivo y aliciente para los inversionistas. El punto de equilibrio también confirma la 
viabilidad del proyecto y el resultado del ratio Beneficio-Costo, muy atractivo para los 
inversionistas y corrobora que este proyecto es factible y rentable 
 
Además, Ruesta, (2009). Presenta la investigación denominada: “Estudio de mercado 
para determinar la viabilidad de instalar un lavacentro vehicular en la Ciudad de Piura”. El 
objetivo general de la investigación fue, determinar la demanda para este nuevo servicio de 
lavado de autos en la ciudad de Piura, asimismo, determinar las condiciones técnicas que 
requiere este servicio, para la satisfacción de los clientes. Fue una investigación descriptiva. 
Las principales conclusiones fueron que existe viabilidad de este servicio, porque existe una 
demanda insatisfecha, resultado de la diferencia entre la demanda de 35 658 vehículos, con 
intención de utilizar el servicio de lavado especializado, respecto a la oferta que se calcula 
en 26 880 vehículos. Se observa que en la oferta de este servicio existen junto a las empresas 
formales muchas empresas informales, que tienen precios muy bajos, pero el servicio lo 
brindan en condiciones muy precarias. 
 
Finalmente, Guerrero (2011). Realizó la investigación, “Estudio de mercado para 
determinar la viabilidad de instalar un minimarket en la ciudad de Morropòn – 2011”. El 
estudio se realiza con la finalidad de conocer si existe viabilidad para la instalación de un 
Minimarket, la investigación tiene un enfoque descriptivo, porque se analiza y describe una 
realidad específica, en este caso la demanda insatisfecha para establecer un Minimarket. 
Tuvo por población a las personas que viven a la ciudad de  Morropón, que suman 14,421 
según INEI. 
 
Las conclusiones más importantes fueron, que la principal razón por la que eligen un 
establecimiento es el precio, en opinión del 38.4% de encuestados; en segundo lugar se 
menciona a la variedad de los productos (24.9%), aunque también aquí hay una cifra 
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importante que menciona a la calidad de los productos (20.2%). El gasto promedio que 
realizan los pobladores básicamente se encuentra entre 20 y 40 soles, los cuales son pagados 
en efectivo. Los atributos que mayormente demanda la población del nuevo centro, son 
básicamente los buenos precios y una buena calidad de servicios, así como la variedad de 
productos y los horarios. Otros aspectos que también demandan es una buena infraestructura 
y una ubicación adecuada; en relación a este aspecto, la población prefiere que el nuevo 
establecimiento esté ubicado en el centro de la ciudad 
 
La presente investigación va a lograr aprovechar el rápido crecimiento que viene 
experimentando la ciudad de Sullana en el ámbito económico y poblacional, viendo 
necesario la implementación de una empresa que incursione en el segmento de venta de 
bebidas alcohólicas. Identificando que en el mercado actual, los consumidores encuentran 
poca oferta de dichos productos, para satisfacer todas y cada una de sus necesidades y deseos; 
es por eso que se plantea brindar una forma diferente de comercializar nuestros productos; 
interesándonos más por nuestros clientes descubriendo así un mercado el cual  ha despertado 
el interés de crear lo mismo; pero  con algo diferente, como es nuestra venta a través del 
delivery, logrando despertar el verdadero significado de disfrutar un  buen licor, ya sea un 
vino, pisco, whisky y demás, donde cada uno sea un sinónimo de lujo, excelencia, elegancia,  
fiestas y celebraciones; al mismo tiempo se informara la importancia de tomar con 
responsabilidad y moderación; información que es  omitida y olvidada  por algunas 
empresas. 
 
El resultado de este estudio, permitirá conocer las características de la demanda de 
licores, así como la viabilidad técnica-económica de instalar una licorería en la ciudad de 
Sullana, lo que posibilitará aprovechar las oportunidades que existen en el mercado, 
contribuyendo a satisfacer las necesidades de los clientes, aumentar fuentes de trabajo y 
generar beneficios económicos. Todo esto en beneficio de una ciudad que tiene la 
peculiaridad de distinguirse por altos niveles de delincuencia resultado de la falta de empleo 
y baja inversión, 
 
Asimismo, se tomó en cuenta a autores de los cuales dan el marco teórico que sustenta 




Quispe (2002), agregó que la viabilidad financiera para la administración de 
proyectos es una cuestión de importancia relevante en la evaluación de proyectos, ya que 
verifica si los fondos disponibles son suficientes para cubrir las erogaciones, de no ser el 
caso no se debe invertir, Por ello, en primer lugar se debe establecer la viabilidad financiera, 
es decir si la inversión puede hacerse y luego realizar el análisis de la conveniencia 
financiera, es decir, si la inversión se debe hacer. 
 
En este proceso de determinar la viabilidad de un proyecto, es imprescindible elaborar 
el flujo de caja, porque permitirá determinar las necesidades de efectivo, cuánto y cuándo lo 
requerimos, a fin de prever y determinar si el proyecto va o no. 
 
Quispe (2002), agregó que, si bien los estudios de proyectos de inversión son de 
utilidad para las decisiones finales, pues nos muestran las ventajas y desventajas de la 
implementación del proyecto, la profundidad con que se realicen dichos estudios va a 
depender de lo que exija cada proyecto en particular. 
 
De manera general, el estudio de viabilidad de proyectos está compuesto por cinco 
estudios específicos, que son: La viabilidad comercial, técnica, legal, de gestión y financiera, 
ya sea que se trate de una inversión privada o si se evalúa el impacto en la estructura 
económica del país. Si uno de estos estudios concluye con resultados negativos, sería razón 
suficiente para desestimar el proyecto en cuestión. Sin embargo, en caso de la inversión 
pública o proyectos sociales, restan importancia a la viabilidad económica financiera, y 
consideran otros aspectos más subjetivos como razones estratégicas o humanitarias. 
 
Usualmente, la mirada de los inversionistas se enfoca en el estudio de viabilidad 
económica o financiera, y considera los demás estudios referenciales. No obstante, esto sería 
una mirada parcial, pues los cinco estudios de viabilidad son igualmente importantes y deben 
evaluarse para determinar si el proyecto se hace realidad o no. 
 
Por otra parte, Quispe (2002), indica que la viabilidad comercial, determina la 
aceptación o no del bien o servicio que objeto del proyecto de inversión, en consecuencia, 
al finalizar este estudio ya se puede decidir si se acepta o se posterga el proyecto, sin 
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necesidad de continuar con el resto de los estudios de viabilidad, ni asumir los costos que 
esto implica. Por lo general, la viabilidad comercial es resultado de un estudio de mercado. 
 
Los estudios de mercado que realiza la organización son sistematizados a través de 
un sistema de información de mercados (SIM), que como lo dice su nombre es un sistema 
que tiene como objetivo proveer información necesaria para la toma de decisiones. Para ello, 
procesa y almacena información de mercadeo. El SIM se justifica en la medida que el 
mercado es cada vez más complejo y dinámico y los gerentes deben tomar decisiones rápidas 
y basadas en hechos, por lo que, esta información de mercado ayuda  a ser más eficientes y 
eficaces en sus decisiones. 
 
Quispe (2002). También indicó que el estudio de viabilidad técnica, se refiere a las 
operaciones del proyecto, aspecto como la producción del bien o servicio, los materiales, 
herramientas y equipos necesarios, capacidad de producción. Si se trata de un producto 
nuevo, a veces requiere de pruebas técnicas, prototipos, etc, para determinar su viabilidad. 
 
Sin embargo, la viabilidad comercial y la factibilidad técnicas, aún no determina la 
viabilidad del proyecto, podrían existir algunas restricciones de tipo legal que impidan su 
funcionamiento, tal como estaba previsto. Por ejemplo, limitaciones en el uso del producto 
o de alguna materia prima, o limitaciones en la localización. 
 
Respecto al a viabilidad de gestión, Quispe (2002) mencionó que este estudio se 
realiza con el objetivo de garantizar su implementación, tanto estructural como funcional. 
Sin embargo, a este estudio no se le da la debida importancia, a pesar que la causa principal 
de los fracasos en proyectos es la débil capacidad administrativa. Algunas incongruencias o 
inconsistencias en el estudio de viabilidad del proyecto en general, pueden alertar sobre la 
falta de capacidad de gestión de los gestores del mismo. 
 
El estudio de viabilidad financiera de un proyecto es determinante para su aprobación 
o rechazo. Según Quispe (2002), en este estudio se mide la rentabilidad del proyecto en 
unidades monetarias. La profundidad y análisis dependerán del tipo de proyecto que se 
estudia, y si bien es cierto, este estudio es el que más le interesa a los inversionista, no debe 




Quispe (2002) señaló que los requisitos para el financiamiento de proyectos, en un 
proyecto no cuentan con historia operativa al momento del financiamiento de la deuda 
inicial. Por consiguiente, su crédito depende de la rentabilidad que se espera en el proyecto 
y del soporte crediticio provisto por terceros mediante varios arreglos contractuales. Así 
pues, los acreedores necesitan asegurarse que el proyecto iniciará operaciones y se convertirá 
en una empresa económicamente viable. La disponibilidad de fondos también depende de la 
habilidad del promotor del proyecto para persuadir a los inversionistas de colocar sus fondos 
en un proyecto técnicamente factible y viable económicamente.  
 
Rosario Quispe (2002),  mencionó que en la factibilidad técnica, los acreedores deben 
sentirse satisfechos en cuanto a que los procesos tecnológicos que se utilizaran en el proyecto 
son factibles para su aplicación comercial a la escala contemplada. Esto es, los proveedores 
de los fondos necesitan garantías de que el proyecto producirá a su capacidad de diseño. Se 
acepta normalmente la factibilidad técnica de construcciones convencionales, como 
oleoductos y plantas generadoras de energía. Pero, la factibilidad técnica ha sido una 
preocupación primordial en proyectos como los oleoductos árticos, la licuefacción de gas 
natural a gran escala, los medios de transporte y las plantas de gasificación de carbón. Por 
lo general los acreedores requieren las opiniones  de ingenierías independientes, en particular 
si el proyecto implica tecnología no comprobada, condiciones ambientales inusuales o una 
enorme escala. 
 
Un diseño bien realizado considerará la ampliación futura del proyecto; con 
frecuencia, al principio se plantea la expansión más allá de la capacidad de operación normal. 
El costo del capital relacionado y el efecto de la ampliación del proyecto en la eficiencia de 
operación se manifiestan entonces en las especificaciones de diseño y en las proyecciones 
financieras originales. 
 
Quispe (2002) menciona que la viabilidad económica, muestra la capacidad de 
generar flujo de efectivo de un proyecto, por lo que determina el éxito del mismo, y de 
primordial interés para los acreedores potenciales. Estos deben estar convencidos de que el 
proyecto generara suficientes fondos de efectivo para solventar la deuda por el 




Ha de haber una clara demanda a largo plazo para la producción del proyecto, y este 
debe ser capaz de distribuir con rentabilidad sus productos (o servicios) en el mercado. Por 
lo tanto, el proyecto debe producir a un precio que incluya los costos de comercialización de 
modo que genere fondos suficientes para cubrir todos los costos de operación y el servicio 
de la deuda o al mismo tiempo produzca un rendimiento un rendimiento aceptable sobre el 
capital invertido en el proyecto. 
 
La economía del proyecto debe ser suficientemente robusta para mantenerlo rentable 
frente a las situaciones adversas, como en una escalada de los costos de construcción; 
demoras en la construcción o en el inicio de las operaciones; incrementos de las tasas de 
interés o fluctuaciones de los niveles de producción, precios y costos de operación. 
 
Suponiendo que el proyecto se termina a tiempo y dentro del presupuesto, su 
viabilidad económica dependerá principalmente de la demanda comercial de la producción 
del proyecto (precio y volumen). Para evaluar la demanda comercial, los patrocinadores 
estiman demanda y oferta proyectadas del tiempo que se espera durará el proyecto. El estudio 
de comercialización se realiza para establecer que, bajo un contexto económico 
razonablemente esperado, la demanda será suficiente para que se materialicen las ventas 
proyectadas al precio previsto, que permita al proyecto amortizar su deuda y que produzca 
una tasa de rentabilidad aceptable para los inversionistas. En general el estudio de 
comercialización incluye: Una revisión de los productos competitivos y de sus costos de 
producción relativo; un análisis de ciclo de vida esperado de la producción del proyecto, el 
volumen de ventas esperado y los precios proyectados; y un análisis del impacto potencial 
de la obsolescencia tecnológica. Si el proyecto va a operar dentro de una industria 
reglamentada, el impacto potencial de las decisiones regulatorias en relación con los niveles 
y los precios de producción – y, a fin de cuentas, la rentabilidad del proyecto también debe 
considerarse. 
 
Quispe (2002) señaló que la solidez crediticia, en un proyecto no tiene historia de 
operación al momento de su financiamiento de deuda inicial (a menos que su construcción 
haya sido financiada sobre la base de participación accionaria y el financiamiento de la deuda 
del proyecto absorba una parte del financiamiento de construcción). Así pues, la cantidad de 
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deuda que el proyecto puede obtener depende de la capacidad esperada para amortizar la 
deuda con los flujos de caja proyectados o, más simplemente, de su solidez crediticia. En 
general, la solidez crediticia de un proyecto se deriva de: El valor propio de los activos 
incorporados en el proyecto, la rentabilidad que se espera del proyecto, el capital que los 
promotores del proyecto estén comprometiendo (una vez que se completa el financiamiento 
de la deuda), e, indirectamente, el compromiso con el proyecto que muestren terceras partes 
o los patrocinadores y la solvencia de ellos. 
 
La rentabilidad esperada de un proyecto representa la fuente principal de fondos para 
amortizar su deuda y produce una tasa de rendimiento adecuado para los inversionistas de 
capital. Por lo general los prestamistas buscan dos fuentes para la recuperación de sus 
préstamos: La solidez crediticia de la entidad a la que le prestaron los fondos y el valor de 
los activos en garantía que el prestatario aporta para respaldar los préstamos. En un 
financiamiento de proyectos, existe una tercera fuente: el apoyo crediticio derivado 
indirectamente de los compromisos de terceras partes. 
 
Mankiw (2009) expresó que la cantidad demandada de un producto es la cantidad que 
los consumidores están dispuestos a comprar a un precio determinado. Según la ley que rige 
la demanda, existe una relación de variación inversa entre Demanda y precio, así -si 
consideramos los demás factores invariables- cuando el precio baja, la cantidad demanda 
aumenta y cuando el precio sube, la cantidad de demanda disminuye. 
 
Respecto a la oferta, Mankiw (2009) mencionó que es la cantidad de un bien que se 
ofrece al mercado, entre los factores que intervienen en la oferta el más importante es el 
precio, pues de ello depende la rentabilidad de los oferentes; si el precio es alto será más 
atractivo ofrecer el producto, en consecuencia, habrá muchos oferentes y la cantidad ofrecida 
será alta, lo contrario sucede si el precio es bajo. Igualmente, indica que existe una relación 
de variación directa entre oferta y precio, así -si consideramos los demás factores 
invariables- cuando el precio baja, la cantidad ofrecida disminuye y cuando el precio 




Mankiw (2009, pág. 47), dijo que el mercado es “Un grupo de compradores y 
vendedores  de un determinado bien servicio, donde los compradores determinan la 
demanda del  producto y los vendedores la oferta”. 
 
Nassir Sapag Chain y Reinaldo Sapag Nassir (2008), indicaron que el estudio de 
viabilidad de mercado es decisivo en los resultados de un proyecto, porque establece el 
monto de la demanda posible, a un precio previsto, que determinará los ingresos del 
proyecto, además es un factor sobre el cual se estima la magnitud de la capacidad de 
producción, es decir también influye en los costos e inversiones. Además, debe especificar 
las actividades a seguir como estrategia comercial. 
 
Muchas veces, encontramos proyectos con la deficiencia de no considerar en el 
estudio de mercado las estrategias de marketing y comerciales, y luego al darse cuenta en la 
operación del proyecto que se debe considerar un plan comercial, esto, repercute en la 
inversión inicial y en los gastos proyectados. 
 
Según Nassir Sapag Chain (2008), menciona que el estudio de mercado es muy 
importante porque, en este estudio se fundamenta la estimación de la demanda, que será la 
base de los cotos proyectados y define las tarifas/precios a lo que se venderán los productos. 
Sin embargo, en muchas ocasiones el estudio de mercado solo se enfoca en la demanda y 
precio del producto (bien o servicio) que es el motivo del proyecto, sin considerar que existen 
otras variables que van a influir en este apartado como el mercado proveedor, competidor, 
distribuidor y consumidor. 
 
Cada uno de estos mercados, debe ser estudiado detalladamente, hay que recopilar la 
información necesaria y analizarla para establecer los factores que intervienen en el mercado 
donde se pretende operar, el no considerar estos mercados en el estudio, puede llevar a tomar 
decisiones erróneas respecto a la aceptación o rechazo del proyecto. 
 
Nassir (2010) expone que el mercado proveedor, es tan importante como el de 
consumidores, pues aquí se conoce la disponibilidad de los insumos, así como su precio y 
calidad. Esta información va a determinar los costos e inversiones del proyecto. Igualmente, 
no solo se debe investigar la situación actual, sino también cual es la tendencia futura de la 
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disponibilidad de insumos. De la misma manera, identificar las posibles condiciones de 
crédito o descuentos que pueden ofrecer los proveedores del proyecto. 
 
Una manera de conocer la disponibilidad de insumos para el proyecto, es analizando 
toda la cadena de abastecimiento, pues el punto crítico pudiera presentarse en una fase que 
no estamos considerando. Esta variable influye en el precio de adquisición del insumo, pues 
si existe escasez del insumo su precio será mayor al que se pronostica, lo que afectará los 
costos del proyecto. Así, la mirada debe ser no solo al proveedor directo, sino a los 
proveedores de su proveedor. 
 
Para el proyecto, lo frecuente es considerar un promedio de los precios de los insumos 
que existen en el mercado de proveedores, pero si se observa una posibilidad de falta de 
disponibilidad, es necesario considerar también en el proyecto un margen adicional al costo 
para prever el posible incremento del precio de insumo por falta de disponibilidad. 
 
El estudio del mercado competidor nos permitirá obtener información acerca de las 
compañías que operan en el mercado y son similares a la del proyecto, lo que debe tomarse 
en cuenta para establecer una estrategia comercial que hará frente a esta competencia. 
Considerando también, que una vez en el mercado estos competidores no se quedarán con 
los brazos cruzados, al contrario, responderán ante la presencia de un nuevo competidor y 
pondrán en marcha sus propias estrategias. Hay que tener en cuenta, que se existe en el 
mercado otro tipo de competencia, por ejemplo, por un proveedor o por un distribuidor, es 
decir observar también la competencia indirecta. 
 
El estudio del mercado distribuidor, es importante sobre todo cuando se requiere de 
intermediarios para llegar al consumidor final, la magnitud del canal de distribución afectará 
el precio final del producto, esta información del mercado distribuidor, será de utilidad para 
decidir que canal de distribución es apropiado para el proyecto, si es muy grande llegaremos 
a más clientes, pero el precio también será mayor. Este estudio definirá la estrategia de 
distribución del proyecto. 
 
El estudio del mercado consumidor, es fundamental para todo proyecto, pues 
determina la intención de compra de los consumidores hacia un nuevo producto, sin 
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embargo, no es tan fácil, por la complejidad del mismo, este comportamiento está influido 
por aspectos racionales como emocionales, aspectos de cultura, motivaciones, sociales, etc. 
La demanda en una sociedad es diferente que, en otra, e incluso en una misma sociedad el 
comportamiento del consumidor varia de una persona a otra, Por otro lado, los gustos y 
preferencias de los consumidores no son estáticos sino varían en el tiempo, por esta razón 
las empresas están continuamente investigando el mercado a fin de no quedar relegadas por 
las nuevas tendencias. En consecuencia, el estudio de los consumidores debe ser detallado y 
exhaustivo a fin de considerar todas estas variables. 
 
Según Kotler & Armstrong (2008) en su libro Fundamentos de marketing, explica 
que los compradores difieren unos de otros,  para poder aplicar estrategias y tener éxito en 
el mercado es importante diferencias estos consumidores por sus gustos y preferencia, es 
decir dividir el mercado en grupos de consumidores con características similares, a los cuales 
se les puede atender de una manera más eficaz, esto se conoce como segmentación de 
mercado, la misma que puede ser segmentación de mercado de consumo, mercado industrial 
y mercado internacional. 
 
La segmentación de mercados de consumo puede realizarse considerando varias 
variables como demográficas, geográficas, psicográficas, y por comportamiento del 
consumidor, se puede utilizar una variable o varias variables combinadas, dependerá del tipo 
de producto que se ofrece. 
 
Lambin (2010) definió al marketing como un proceso que involucra personas y se 
orienta a la satisfacción de las necesidades de los consumidores y organizaciones, creando 
relaciones de intercambio voluntario y beneficioso para vendedores y compradores. El 
marketing tiene dos enfoques: marketing estratégico, que se basa en el análisis de las 
necesidades de los consumidores, creando una oferta adecuada para estas necesidades, 
identifica los segmentos de mercado, elige los mercados a los que se va a dirigir y establece 
una oferta de valor según las características de estos mercados elegidos. 
 
El otro enfoque del marketing es el marketing operativo, según Lambin (2010), se 
refiere a las acciones de corto y mediano plazo que se enfocan en las cuotas de mercado que 




Mayorga, Araujo (2002), indicaron que la operacionalización del marketing inicia en 
las estrategias de producto, en función a esta variable se determina las otras variables de 
precio, plaza y promoción. El producto es el resultado de atributos tangibles como calidad, 
diseño, empaque, garantía; e intangibles como servicio, y reputación de marca; que el cliente 
percibe como un todo y lo adquiere en base a los beneficios que ofrece, los mismos que 
pueden ser racionales, sensoriales y emocionales. Finalmente, es el cliente que determina la 
calidad y diferenciación según como lo percibe. 
 
Mayorga, Araujo (2002), mencionaron la importancia de los componentes del 
producto como son: -La marca, que es como se designa y diferencia el producto, las 
estrategias de marca deben elegirse adecuadamente, para lograr el posicionamiento del 
producto en el mercado. – El empaque, además de proteger el producto, sirva para darle una 
identificación y una imagen, además que facilita la exhibición y el transporte. – El embalaje, 
protege el producto para el transporte, manipulación y almacenaje 
 
Mayorga, Araujo (2002) señala que las empresas, normalmente ofrecen una gama de 
productos, en ese caso hay que considerar la combinación de los productos que se ofrecen al 
mercado, es decir lo que conocemos como mezcla de producto, tanto en extensión como en 
profundidad. En la mezcla de productos debe considerarse un producto líder, un producto de 
atracción, un producto de estabilidad y un producto táctico. 
 
Mayorga, Araujo (2002), señalaron que la promoción, son las actividades a través de 
las cuales la organización comunica a sus públicos, los beneficios del producto o sus 
promociones, de esa manera busca persuadir a los clientes a que consuman los productos 
ofrecidos. Estas actividades son coordinadas e integradas adecuadamente para lograr los 
objetivos previstos. Los componentes de esta variable son: la publicidad, que por los medios 
de comunicación busca informar, persuadir y recordar los productos de la empresa; las 
relaciones públicas, que busca mejorar la imagen de la organización; la venta personal, que 
se realiza con la fuerza de ventas; el marketing directo, que se comunica directamente con 






Analizando el sector de las bebidas en el ámbito internacional, específicamente en 
América Latina, los líderes de este sector se van consolidando a través de adquisiciones de 
marcas y embotelladoras, diversificando su portafolio de marcas, así como los sabores, 
formatos y estilos.  De esta forma, los conglomerados multinacionales llegan a dominar casi 
el 80% del mercado. Según la información publicada en de Euromonitor Internacional, en el 
año 2012, en América latina, el mercado de bebidas alcohólicas tuvo un valor de USD$ 
173,108 millones, que, comparado con el valor del 2007, representa un incremento de 60.1%, 
muy alto, si lo comparamos con el mercado Norteamericano, que solo aumento en 14.3% en 
el mismo periodo de tiempo. Aunque el valor de mercado es mayor, USD$ 233,826 millones 
en el año 2012. (Diario el comercio, 23 octubre del 2013) 
 
Uno de los motivos por este gran incremento en América Latina es el mayor poder 
adquisitivo de los consumidores, a diferencia de lo que ocurre en estados unidos donde ha 
disminuido el consumo de cervezas lager estándar. Aunque en este país, está más avanzado 
el consumo de cervezas artesanales, mientras que en América latina recién ha empezado su 
crecimiento. 
 
Según el diario El Comercio, del día (22 de mayo del 2014), en nuestro país el 
incremento también se debe al ingreso de nuevos consumidores, como las mujeres, a la gran 
inversión publicitaria de los ofertantes y a la gran variedad de marcas que se ofrecen. Según 
un estudio elaborado por el Centro de Inteligencia de Negocios y Mercados de Maximixe, 
se estima que las importaciones a final del 2014 serán de US$ 99,1 millones, lo que significa 
un incremento de 10,4%, en las importaciones de bebidas alcohólicas. 
 
Debido a la gran expectativa del comercio de bebidas alcohólicas en Perú , se ha 
identificado en el departamento de Piura, específicamente en la provincia de Sullana un gran 
nicho sin explotar, como lo es el gran segmento del consumo de bebidas alcohólicas ,por tal 
motivo este proyecto busca aprovechar al máximo la necesidad de aquellos  grandes grupos 
sociales que buscan compartir momentos especiales en sus vidas, en compañía y 
disponibilidad de una gran variedad de licores, no solo nacionales sino también importados. 
Logrando así concretar una idea de negocio y ejecución de una empresa dedicada a la 




El mercado objetivo de la investigación va a estar enfocado en una gran parte en el 
segmento juvenil ya que se ha convertido en un público atractivo para los jugadores del 
mercado de licores debido a su alta frecuencia de consumo. Según el diario (El Comercio, 
del día 14 de marzo del 2014), Luis Benavides, vicepresidente de Cartavio Rum Company, 
menciona que los jóvenes pueden gastar entre S/.20 y S/.25 en todos los insumos que 
requieren para consumir ron. Sin descuidar el segmento de adultos. 
 
Por tal motivo el presente estudio de viabilidad tiene como finalidad aprovechar la 
oportunidad de negocio en Sullana, estableciendo una guía para el diseño e implementación 
de una empresa dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de Sullana. Este plan 
de negocios es la herramienta que permitirá planear las actividades que podrá tener una 
nueva empresa comercializadora de licores. 
 
1.1. Formulación del problema 
 
1.1.1. Pregunta general 
¿Qué viabilidad existe para la creación de una empresa dedicada a la comercialización 
de licores en la ciudad de Sullana - Año 2015? 
1.1.2. Preguntas especificas 
 
 ¿Qué condiciones de mercado existen para la creación de una empresa 
dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de Sullana? 
 ¿Cuál es el perfil del potencial consumidor para la creación de una empresa 
dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de Sullana? 
 ¿Qué estrategias de marketing deberán ser utilizadas para la creación de una 
empresa dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de Sullana? 
 ¿Qué indicadores económicos – financieros deberán ser desarrollados para la 
creación de una empresa dedicada a la comercialización de licores en la 




1.2.  Hipótesis 
 
1.2.1. Hipótesis general 
 
 Existe una alta viabilidad para la creación de una empresa dedicada a la 
comercialización de licores en la ciudad de Sullana – Año 2015 
 
1.2.2. Hipótesis especificas 
 
 H1: Las condiciones de mercado son beneficiosas para la creación de una 
empresa dedicada a la comercialización de licores. 
 H2: El perfil del potencial consumidor está adecuado directamente con la 
creación de una empresa dedicada a la comercialización de licores. 
 H3: Las estrategias de marketing están diseñadas correctamente con la 
creación de una empresa dedicada a la comercialización de licores. 
 H4: Los indicadores financieros son favorables para la creación de una 





1.3.1. Objetivo general 
Determinar la viabilidad para la creación de una empresa dedicada a la 
comercialización de licores en la ciudad de Sullana - Año 2015. 
1.3.2. Objetivos específicos 
• Determinar si existen condiciones de mercado para la creación de una 
empresa dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de Sullana. 
• Identificar el perfil del potencial consumidor de una empresa dedicada a la 
comercialización de licores en la ciudad de Sullana. 
• Proponer estrategias óptimas de marketing para la creación de una empresa 
dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de Sullana. 
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 Calcular los indicadores económicos – financieros para la creación de una 






II. MARCO METODOLOGICO 
 
2.1. Variables 
Variable independiente: Viabilidad para la creación de una empresa. 
2.2. Operacionalización de variables 
TABLA 1: Operacionalización de variables 


















Es la capacidad de 
un proyecto de 
lograr un buen 
desempeño 
financiero, es 

























viabilidad, para la 
creación de una 
empresa 
comercializadora de 
licores en la ciudad 
de Sullana, 
identificando la 
oferta y demanda, el 
nivel 
socioeconómico, el 
género, el producto, 
























































2.3. Metodología  
 
En el presente estudio se utilizó el método observacional, que permitió 
recabar datos de la realidad estudiada sin introducir ningún tipo de artificio, a 
través de una encuesta y una guía de observación, sin ejercer control sobre los 
sujetos a estudiar. 
 
2.4. Tipo de estudio 
 
 Enfoque Mixto: Porque utiliza instrumentos cualitativos y cuantitativos 
para la recolección y el análisis de datos. El estudio se realiza para 
responder a preguntas de investigación y probar las hipótesis establecidas 
previamente.  
 Aplicativo:  Porque busca comprender la realidad y propone la 
aplicación de conocimientos con el objeto de construir o modificar sobre 
la base de esa realidad inicial. 
 Descriptivo: porque va a describir las variables de este estudio, 
destacando sus características. 
 Investigación transeccional: Dado que la toma de datos se efectuará en 
un momento determinado.  
 
 
2.5. Diseño de investigación 
 
La presente investigación tiene un diseño no experimental, Dado que no 
se efectuará manipulación deliberada de variables y es una investigación 
descriptiva, porque se ubicará en una o más variables a personas, situaciones, 
contextos o comunidades para proporcionar la descripción de sus características. 
 
2.6. Población, muestra y muestreo 
 
La presente investigación tuvo como población de estudio, a todas las 
personas mayores de edad, de entre los 18 a 64 años de edad, de la ciudad de 




De acuerdo al Plan Urbano Distrital de Sullana 2008-2013, indicó que 
para el 2014 la población del distrito de Sullana fue de 173,220 personas. Y 
además se consideró con el Plan Urbano de Sullana 2008, que hay un 56.91% de 
la población con edades de entre los 18 y 64 años de edad, calculando así las 
proyecciones, se pudo deducir que habrá 98,580 personas para el 2014. 
 
Además, se apreció que los niveles socioeconómicos de la ciudad de 




- Población total de la ciudad de Sullana 2014.            173,220 
- Población de la ciudad de Sullana, entre las edades de  
18 a 64 años de edad, representada por (56.91%).  98,580 
- Población de la ciudad de Sullana según NSE, alto y  
medio (25%).       24,645 
 
Asimismo, para la muestra se consideró una población finita, debido a 
que se conoce el total de la población de la provincia de Sullana al 2014. 
 
La muestra se determinará   mediante la fórmula: 
𝑛 =
𝑍𝜎2.  𝑝 . 𝑞 .  𝑁
𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2𝜎 .  𝑝 .  𝑞
 
Dónde:  
N = Total de la población.  
Z = Puntuación correspondiente al nivel de significación =1.96 (seguridad 95%).  
p = Proporción esperada con las características deseadas (en este caso = 0.5).  
q = Porcentaje de la población que no tiene las características deseadas (en este 
caso =0.5) 
e = Nivel de error (5%).  
 





1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 24,645
0.052(24,645 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 
 
n = 378 
En cuanto al muestre fue un muestreo probabilístico, ya que los elementos 
dela muestra fueron seleccionados al azar y todos los elementos tuvieron la misma 
probabilidad de ser elegidos. Asimismo, es aleatorio estratificado según el tamaño 
poblacional, porque se elegirán personas mayores de edad de entre los 18 a 64 años 
y de NSE alto y medio. 
 
Criterios de inclusión Criterio - la población es solo para las personas 
(varones y mujeres) de edades entre 18 a 64 años que residen en la ciudad de Sullana. 
 
Criterio de exclusión. - No se tomará en cuenta a menores de edad que tengan 
menos de 18 años. 
 
2.7. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
En la presente investigación se hizo uso de las siguientes técnicas: 
 
Encuestas: Las 378 encuestas se aplicarán a personas mayores de edad de 
entre los 18 a 64 años, de la población de Sullana, para determinar el nivel de la 
demanda y los gustos y preferencias respecto a este tipo de servicio. 
 
Cuestionario: Documento con preguntas que han sido redactadas 
coherentemente para recopilar la información sobre la demanda viable de la creación 
de una empresa dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de Sullana 
 
Guía de observación: instrumento dirigido hacia los competidores. Va a 
determinar a través de la observación las características de los objetivos de estudio. 




2.8. Métodos de análisis de datos  
 
Se utilizó el análisis estadístico descriptivo, y los resultados de la encuesta se 
presentaron en cuadros y tablas. Los datos fueron procesados con el paquete 
estadístico SPSS V20.0 y el programa Excel 2010 para Windows que se usó para la 
representación gráfica de los cuadros exportados por el SPSS V 20.0. 
 
La prueba de hipótesis se hizo por medio de análisis estadísticos para 
determinar la aceptación o rechazo de las hipótesis planteadas en la investigación 
 
2.9. Aspectos éticos 
 
Se respetó la propiedad intelectual de autores, realizando las citas 
correspondientes. Igualmente se reservaron la identidad de los participantes para 
proteger su integridad, cuidando su derecho al anonimato. 
 
En la recolección de opiniones, se incluyeron todas las voces y puntos de vista 
de los diferentes actores y grupos sociales. Asimismo, en la investigación no existió el 







Para dar respuesta a las preguntas planteadas y cumplir con los objetivos se aplicó un 
cuestionario, dirigido a las personas con mayoría de edad que consumen licores en la ciudad 
de Sullana, el mismo que estuvo conformado por 17 preguntas, Las cuales permiten analizar 
la demanda, la oferta, el perfil del potencial consumidor y las estrategias de marketing, con 
el fin de determinar la viabilidad de instalar una empresa comercializadora de licores en la 
ciudad de Sullana. 
Los resultados de dicho cuestionario se presentan a continuación en apartados, de 
acuerdo a los objetivos de la investigación. 
 
DETERMINAR SI EXISTEN CONDICIONES DE MERCADO PARA LA 
CREACIÓN DE UNA EMPRESA COMERCIALIZADORA DE LICORES EN LA 
CIUDAD DE SULLANA. 
Para evaluar la demanda de licores, como condición de mercado, se estudia sus 
características, como el consumo, frecuencia de consumo y satisfacción por los lugares 
donde compran los productos. 
TABLA 2: Características de la demanda de licores en la ciudad de Sullana año 2015 
Características Nº % 
Consume licores Sí 148 86.5% 
No 23 13.5% 
Total 171 100.0% 
Frecuencia mensual de consumo 
de bebidas alcohólicas 
Una vez 11 7.4% 
Dos veces 57 38.5% 
Tres veces 69 46.6% 
Cuatro veces 11 7.4% 
Total 148 100.0% 
Satisfacción con el lugar donde 
compra las bebidas 
Si 31 20.9% 
No 117 79.1% 
Total 148 100.0% 
Consumo promedio en el mes De 1 a 5 un  111 75.0% 
De 6 a 10 un 14 9.5% 
De 11 a 15 un 7 4.7% 
De 16 un a más 16 10.8% 
Total 148 100.0% 




El estudio revela que el 86.5% de los encuestados consumen licores, con una 
frecuencia de tres veces al mes; no obstante, también hay otro grupo importante de 
encuestados que consumen el licor dos veces por mes; en cuanto a la cantidad consumida, la 
mayoría manifiesta consumir de 1 a 5 unidades al mes. 
 
Los resultados también indican que son pocos los encuestados que están satisfechos 
con el lugar donde consumen bebidas. 
 
Los resultados permiten deducir que en la ciudad de Sullana hay una gran demanda 
de licores, aunque los establecimientos que venden estos productos, mayormente no dejan 
satisfechos a los consumidores, ya sea por la mala atención o por la mala calidad de sus 
productos. La viabilidad para un nuevo negocio, pasa por brindar un servicio de calidad, 
orientado a satisfacer las expectativas de los consumidores, con el fin de hacer frente a la 
competencia, que muchas veces ya cuenta con un segmento de mercado cautivo. 
 
TABLA 3: Posibilidad de comprar licores en un nuevo servicio por aperturarse en la 
ciudad de Sullana año 2015 
Posibilidad de compra Nº % 
Si 148 100.0% 
Total 148 100.0% 
Fuente: Encuesta aplicada en la ciudad de Sullana 
 
 
La posibilidad que los encuestados compren el licor en el nuevo establecimiento es 
total en los encuestados que consumen licor; sin embargo, es importante que dicho negocio 
tenga características que marquen las diferencias con los establecimientos que actualmente 
ofertan el producto. 
Para evaluar la oferta de licores se analiza los lugares donde, los encuestados compran 




TABLA 4: Calificación acerca del servicio de los establecimientos en los cuales los 
encuestados compran los licores en la ciudad de Sullana año 2015 
Calificación 
Establecimiento Total 
Licorería Tienda Supermercado Otros Nº % 
Nº % Nº % Nº % Nº %     
Excelente  0 .0% 1 6.7% 0 .0% 0 .0% 1 .7% 
Muy bueno  




Bueno  19 20.9% 6 40.0% 3 7.3% 0 .0% 28 18.9% 
Regular  63 69.2% 8 53.3% 30 73.2% 0 .0% 101 68.2% 

















Fuente: Encuesta aplicada en la ciudad de Sullana 
 
En cuanto a la oferta de licores, el estudio deja en claro que la mayoría los compra 
en las licorerías (61.5%), aunque también hay otros que compran dicho producto en las 
tiendas o en los supermercados; en los tres establecimientos el servicio es catalogado 
mayormente como regular. El estudio revela una debilidad importante de los lugares que 
ofertan el producto y que se puede aprovechar para la creación del nuevo negocio. 
 
TABLA 5: Proyección de la población hasta el 2021 
POBLACIÓN PROYECTADA 
Año 2015 24645 
Año  2016 25187 
Año 2017 25741 
Año 2018 26308 
Año 2019 26886 
Año 2020 27478 
Año 2021 28082 
Fuente: Elaboración Propia 
Para   la proyección de la población se tomó como año base la población obtenida 
del año 2007, a la cual se le saco la proyección futura para así obtener una población más 
cercana a la real a una tasa de crecimiento del 2.2% que es la tasa de crecimiento poblacional 




Calculo de la Demanda y Oferta de la población de la ciudad de Sullana, con la 
determinación de la población consumidora e insatisfecha. 
 













2015 24645 21318 13111 16862 
2016 25187 21787 13399 17233 
2017 25741 22266 13694 17613 
2018 26308 22756 13995 18000 
2019 26886 23257 14303 18396 
2020 27478 23768 14618 18801 
2021 28082 24291 14939 19214 
2022 28700 24826 15268 19637 
2023 29332 25372 15604 20069 
2024 29977 25930 15947 20511 
2025 30636 26500 16298 20962 
Elaboración propia 
 
TABLA 7: Proyección de la Oferta 
AÑOS POBLACION CONSUMIDORA 
SE ENCUENTRAN 
SATISFECHOS 20,9% 
2015 21318 4455 
2016 21787 4553 
2017 22266 4654 
2018 22756 4756 
2019 23257 4861 
2020 23768 4968 
2021 24291 5077 
2022 24826 5189 
2023 25372 5303 
2024 25930 5419 
2025 26500 5539 





TABLA 8: Balance de Demanda y Oferta 
 
TABLA 9: Demanda a Atender 
Elaboración propia 
DEMANDA A ATENDER POR AÑO 
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
55% 55% 55% 55% 55% 60% 60% 60% 60% 60% 
Elaboración propia 
En función a la demanda se pretende ir atendiendo la demanda insatisfecha en los 










2015 21318 4455 16862 
2016 21787 4553 17233 
2017 22266 4654 17613 
2018 22756 4756 18000 
2019 23257 4861 18396 
2020 23768 4968 18801 
2021 24291 5077 19214 
2022 24826 5189 19637 
2023 25372 5303 20069 
2024 25930 5419 20511 
2025 26500 5539 20962 
Elaboración propia   
Método: Encuesta    
AÑOS DEMANDA TOTAL PORCENTAJE A ATENDER 
2015 16862 9274 
2016 17233 9478 
2017 17613 9687 
2018 18000 9900 
2019 18396 11038 
2020 18801 11280 
2021 19214 11529 
2022 19637 11782 
2023 20069 12041 
2024 20511 12306 




IDENTIFICAR EL PERFIL DEL POTENCIAL CONSUMIDOR DE UNA 
EMPRESA DEDICADA A LA COMERCIALIZACIÓN DE LICORES EN LA 
CIUDAD DE SULLANA. 
En el caso de identificar él nivel socioeconómico de los encuestados, se hace una 
descripción de las características personales de los encuestados, incluyendo su género, edad 
e ingreso mensual; también se hace un análisis del dinero disponible para la compra de 
licores, la forma como pagan cuando compran el producto y el nivel socioeconómico al que 
pertenecen. 
TABLA 10: Características personales de los consumidores de licores de la ciudad de 
Sullana año 2015 
Características Nº % 
Género Masculino 95 64.2% 
  Femenino 53 35.8% 
Total 148 100.0% 
Edad menos de 30 años 87 58.8% 
  de 30 a 39 años 42 28.4% 
  de 40 a 49 años 11 7.4% 
  de 50 años a más 8 5.4% 
Total 148 100.0% 
Ingreso 
mensual 
Menos de 800 soles  25 16.9% 
De 900-1399 soles 22 14.9% 
De 1400-1999 soles 40 27.0% 
Más de 2000 soles 61 41.2% 
Total 148 100.0% 
Fuente: Encuesta aplicada en la ciudad de Sullana 
 
Los resultados ponen en evidencia que, si bien la mayoría de consumidores de licor 
son de sexo masculino, sin embargo, también hay un grupo importante de mujeres que 
también lo consume; en cuanto a las edades de los consumidores, éstos mayormente tienen 
menos de 30 años. 
 
Los ingresos de los encuestados son variados, aunque con una mayor presencia de 
consumidores con un ingreso que supera los 2000 soles. El poder adquisitivo del consumidor 
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es uno de los pilares de cualquier negocio, puesto que asegura la afluencia de clientes que 
pueden consumir productos de calidad y con una mayor frecuencia que aquellos que tienen 
poco poder adquisitivo.  
 
TABLA 11: Características socioeconómicas de los consumidores de licores de la 
ciudad de Sullana año 2015 
Características Nº % 
Disponibilidad de 
dinero para la compra 
de licor 
De 30-50 soles  65 43.9% 
De 60-80 soles  52 35.1% 
De 90-110 soles  20 13.5% 
De 120-140 soles 9 6.1% 
Más de 140 soles 2 1.4% 
Total 148 100.0% 
Medio de pago que 
más utiliza 
Efectivo 113 76.4% 
Tarjeta 35 23.6% 
Total 148 100.0% 
Nivel socioeconómico 
al que pertenece 
Alto 17 11.5% 
Medio 127 85.8% 
Bajo 4 2.7% 
Total 148 100.0% 
Fuente: Encuesta aplicada en la ciudad de Sullana 
 
El estudio también da cuenta que un gran porcentaje disponen de 30 a 50 soles para 
la compra de licores, siendo su medio de pago preferido el efectivo; estos resultados guardan 
relación con el poder adquisitivo de los clientes, quienes en su mayoría se consideran que 
pertenecen a un nivel socioeconómico medio. Estos resultados nuevamente confirman las 
condiciones favorables para la creación del negocio. El nivel al que pertenecen la mayoría 
es un elemento favorable y garantiza el consumo del licor; si bien la cantidad que están 
dispuestos a gastar la mayoría está entre los 30 y 50 soles, sin embargo, hay una cifra 
importante que podría gastar más, pagando la mayoría de ellos en efectivo. Este último 
aspecto es importante, los consumidores en su mayoría aún utiizan el medio de pago  
tradicional, no obstante la tendencia actual a utilizar las tarjetas como medio de pago es 




PROPONER ESTRATEGIAS ÓPTIMAS DE MARKETING PARA LA CREACIÓN 
DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA COMERCIALIZACIÓN DE LICORES EN 
LA CIUDAD DE SULLANA. 
 
En cuanto a las características del producto, se describe la bebida favorita, el aspecto 
que más valoran de un licor y la posibilidad de contar con un servicio por delivery, que 
diferencie al nuevo negocio de la competencia. 
 
TABLA 12: Características asociadas a los licores (producto) según la opinión de los 
encuestados de la ciudad de Sullana año 2015 
Características Nº % 
Bebida favorita Cerveza 32 21.6% 
Tequila 13 8.8% 
Ron 35 23.6% 
Whisky 24 16.2% 
Vodka 7 4.7% 
Pisco 14 9.5% 
Vino 23 15.5% 
Total 148 100.0% 
Aspecto que más 
valora de un licor 
Que tenga un buen diseño  3 2.0% 
Que sea original  34 23.0% 
Que sea cómodo, con el 
precio 
54 36.5% 
Que sea de calidad  57 38.5% 
Total 148 100.0% 
Posibilidad de contar 




Total 148 100.0% 
Fuente: Encuesta aplicada en la ciudad de Sullana 
 
Los resultados indican que el licor más consumido es la cerveza, aunque también hay 
una demanda significativa por el ron, el whisky y el vino; el vodka y el pisco son preferidos 
por una cifra mucho menor. Para hacer frente a la competencia es importante que el negocio 
cuente con una oferta variada de producto, de manera que pueda satisfacer la demanda de 
los consumidores; si bien algunos licores son poco preferidos, sin embargo, es importante 
contar con ellos para atender a los que lo demanda y evitar que migren a otros 




El aspecto que más valoran los encuestados de un licor es que sea de calidad, no 
obstante, hay otro grupo similar que prefiere que tenga un precio cómodo. En cuanto a la 
posibilidad de que el nuevo establecimiento cuente con un servicio de Delivery, el estudio 
deja en claro que todos los consumidores de licores, están de acuerdo, convirtiéndose este 
aspecto del servicio en un aspecto que puede marcar la diferencia, en comparación con la 
competencia.  
 
TABLA 13: Características asociadas a la promoción de licores (producto) en la 
ciudad de Sullana año 2015 
Características Nº % 
Tipo de publicidad que les 
gustaría recibir de la 
licorería 
Spots radiales 8 5.4% 
Spots televisivos  4 2.7% 




Redes sociales 69 46.6% 
Total 148 100.0% 
Redes sociales utilizadas con 
mayor frecuencia 
Facebook 94 63.5% 
Twitter 27 18.2% 
Whatsapp 27 18.2% 
Total 148 100.0% 
Fuente: Encuesta aplicada en la ciudad de Sullana 
 
Con respecto a la promoción del producto, los resultados indican que a la mayoría 
les gustaría que ésta se realice utilizando las redes sociales, y sobre todo mediante el 
Facebook; este resultado es importante, puesto que este tipo de publicidad disminuye 
significativamente los costos y la ventaja es que su uso es cada vez más creciente. 
 
 En cuanto a las características relacionadas al precio del producto (servicio por 
delivery de licores), aquí se analiza el monto que los encuestados estarían dispuestos a pagar 
por el servicio por delivery. 
 
TABLA 14: Monto que los encuestados están dispuestos a pagar por el servicio de 
Delivery en la ciudad de Sullana año 2015 
Monto Nº % 
S/. 2.00 100 67.6% 
S/. 4.00 46 31.1% 
S/. 6.00 2 1.4% 
Total 148 100.0% 





Con respecto al monto que los encuestados están dispuestos a pagar, el estudio indica 
que la mayoría considera que podría pagar S/. 2; no obstante, también hay un grupo 
significativo que podría pagar S/4.00.  Se debe tener en cuenta también que este pago puede 
estar en función de la distancia que hay desde el establecimiento que vende el producto y el 
lugar donde reside el consumidor. 
 
El servicio por delivery, se viene extendiendo cada vez más en la ciudad de Sullana, 
puesto que facilita las compras de los consumidores y sobre todo teniendo en cuenta que 
éstos ya no tendrían que salir a comprar el producto del lugar de la reunión en que se 
encuentran. 
 
En el apartado del análisis de la plaza (ubicación de la licorería) se describe la 
ubicación que los encuestados recomiendan para el negocio propuesto en la ciudad de 
Sullana. 
 
TABLA 15: Lugar donde le gustaría esté ubicada la nueva licorería en la ciudad de 
Sullana año 2015 
Lugar Nº % 
El centro de la ciudad 12 8.1% 
Urb. López Albujar 31 20.9% 
Urb. Jardín 40 27.0% 
Urb. Santa Rosa 65 43.9% 
Total 148 100.0% 
Fuente: Encuesta aplicada en la ciudad de Sullana 
 
Con respecto a la ubicación del negocio propuesto, cerca del 50%, consideran que 
debe ubicarse en la Urb. Santa Rosa, no obstante hay otro grupo que considera que se debería 
ubicarse en la Urb. Jardín o en la Urb. López Albujar; esta situación se podría aprovechar 
para que el negocio también contemple la posibilidad de expandirse y crear sucursales en 
































10 2 4 6 20 40 60 
ALQUILER DEL 
LOCAL 
8 6 4 4 48 32 32 
CERCANIA AL 
MERCADO 
8 4 6 2 32 48 16 
VIAS DE 
COMUNICACIÓN 
6 4 6 4 24 36 24 
SEGURIDAD 10 6 6 4 60 60 40 
TOTAL     184 216 172 
Fuente: elaboración propia 
Tomando en cuenta los diversos lugares de nuestra ciudad, se determinó que el 
establecimiento estará ubicado en un lugar estratégico, el cual cumple con los requerimientos 
ya establecidos en los factores de localización.   
 
FIGURA 1: 
MAPA DE LOCALIZACION 




CALCULAR LOS INDICADORES ECONÓMICOS - FINANCIEROS PARA LA 
CREACIÓN DE UNA EMPRESA DEDICADA A LA COMERCIALIZACIÓN DE 
LICORES EN LA CIUDAD DE SULLANA. 
 
En este apartado, se realiza el plan financiero de la empresa, para ello se determina: 
Inversiones, Estructura de financiamiento, amortización de crédito, el capital de trabajo, 
planilla, insumos, presupuestos de ingresos y egresos,  estados financieros proyectados y por 
último, la evaluación económica y financiera y en base a esta información se elabora la 
evaluación para determinar viabilidad y rentabilidad. 
 
1. INVERSIONES 
TABLA 17: Inversión global 
Rubros Unidad Cantidad P.Unitario Valor 
I. Inversión Fija          18.697,76  
A. I.F.Tangible          17.414,66  
Muebles y Ense global 1 
                    
-    
S/. 
4.992,80 
Máq. Y Equipo Global 1               -    
S/. 
8.850,00 
Edificación Global 36 m2  -       3.571,86  
B. I.F.Intangible            1.283,10  
G.de Constitución Global 1               -            878,10  
Servicios V.U 1         405,00          405,00  
          
II. Cap.de Trabajo            7.716,44  
Caja-Bancos Global 1         352,00          352,00  
Compra de mercadería Global 1      3.636,44       3.636,44  
Planillas Global 1      3.620,00       3.620,00  
Beneficio Social Global 1         108,00          108,00  
TOTAL          26.414,20  
Elaboración propia    
 
TABLA 18: Estructura de financiamiento 
Fuentes  S/ % 
Aporte Propio 4.414,20  17% 
Banco 22.000,00  83% 
Total  26.414,20  100% 
Elaboración propia  
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1.1. Inversión Fija Tangible 
 
 
TABLA 19: Muebles y Enseres 




 Precio Unitario  Total S./ 
Exhibidor 2*2,20 V.U 1 S/. 600,00 S/. 600,00 
Exhibidor 3*2,20 V.U 1 S/. 700,00 S/. 700,00 
Exhibidor en isla V.U 1 S/. 500,00 S/. 500,00 
Caja Registradora V.U 1 S/. 450,00 S/. 450,00 
Escritorio de oficina V.U 1 S/. 300,00 S/. 300,00 
Bancos Plásticos V.U 3 S/. 12,60 S/. 37,80 
Silla de oficina V.U 1 S/. 80,00 S/. 80,00 
Laptop V.U 1 S/. 1.350,00 S/. 1.350,00 
Lavatorio V.U 1 S/. 135,00 S/. 135,00 
Set Medio Baño V.U 1 S/. 180,00 S/. 180,00 
Accesorios de Baño V.U 1 S/. 30,00 S/. 30,00 
Ventana Metálica V.U 1 S/. 350,00 S/. 350,00 
Puerta Metálica V.U 1 S/. 160,00 S/. 160,00 
Puertas Madera V.U 2 S/. 60,00 S/. 120,00 
TOTAL   4 S/. 1.350,00 S/. 4.992,80 
Elaboración Propia     
 
TABLA 20: Maquinaria y Equipo 




Precio Unitario total S./ 
Congeladora V.U 1 S/. 750,00 S/. 750,00 
Visicooler V.U 1 1.500,00 S/. 1.500,00 
Televisor ( plasma)52´¨ V.U 1 S/. 1.500 S/. 1.500,00 
Minicomponente( sonido) V.U 1 S/. 900,00 S/. 900,00 
Motocicletas V.U 2 S/. 2.100,00 S/. 4.200,00 
TOTAL V.U 4 S/. 4.470,00 S/. 8.850,00 





TABLA 21: Edificación 
Fuente: elaboración propia 
 
TABLA 22: Instalación de SS.HH. 
 Precio 
Cerámica de pared 8 mt. S/. 164,72 
Crucetas S/. 7,40 
Unión PVC sap 1/2''(3) S/. 1,20 
Tee pvc-p 1/2" (2) S/. 3,20 
Tubo desagüe 1.1/2" x3 
(1) S/. 8,00 
Tubería para agua 1/2" 
(3) S/. 16,80 
Yee desagüe 1" 1/2 (2) S/. 7,80 
Codo 1. 1/2" desague (3) S/. 5,80 
codo  1/2 (8) S/. 11,20 
Filos 5 S/. 14,00 
Pegamento 2 bolsas S/. 71,80 
Fragua 3 bolsas S/. 11,70 
Pintura 1/2 balde S/. 30,00 
MDO edificación S/. 550,00 
TOTAL EN SOLES S/. 903,62 
   Fuente: elaboración propia 
 
Productos Cantidad Precio/unidad Total 
Plancha de yeso 
1.22x2.44 48 22,99 S/. 1.103,52 
Parantes 30 9,88 S/. 296,40 
Rieles 11 7,35 S/. 80,85 
Caja de masilla 20 kg. 1 20,50 S/. 20,50 
Angulo esquinero 3mt. 8 4,04 S/. 32,32 
Cinta de malla 
tapajuntas 2 14,90 S/. 29,80 
Cajas de fulminantes  3 8,56 S/. 25,68 
Caja de clavos 1" 3 13,45 S/. 40,35 
Caja de tornillos 6x1 2 15,66 S/. 31,32 
Caja de tornillos 
7x7x16 1 18,50 S/. 18,50 
Pintura en baldes 3 63,00 S/. 189,00 
MDO edificación 0 0 S/. 700,00 
 TOTAL EN SOLES S/. 2.568,24 
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1.2. Inversión Fija Intangible 
 
TABLA 23: Gastos de Constitución 
Descripción Unidad Cantidad P.U Valor 
Sanitario V.U 1 150,00 150,00 
D. Civil V.U 1 42,60 42,60 
SUNAT V.U 1 100,00 100,00 
Conformidad de Zonificación V.U 1 35,50 35,50 
Municipalidad V.U 1 250,00 250,00 
Constitución de Empresa V.U 1 300,00 300,00 
TOTAL 878,10 
Fuente: elaboración propia  
 
TABLA 24: Servicios 
Descripción Unidad  Cantidad P.U Valor 
Luz UNIDAD 1 200,00 
                         
200,00  
Agua UNIDAD 1 100,00 
                         
100,00  
teléfono celular UNIDAD 1 50,00 
                           
50,00  
Teléfono Fijo UNIDAD 1 55,00 
                           
55,00  
TOTAL MENSUAL      
                         
405,00  
Fuente: Elaboración propia     
 
 
1.3.Capital de Trabajo 
 
TABLA 25: Caja y Bancos 
Descripción Unidad  Cantidad P.U Valor 
Mantenimiento del Local UNIDAD 1 120,00 120,00 
Publicidad UNIDAD 1 200,00 200,00 
Imprevistos 10% UNIDAD 1 32,00 32,00 
TOTAL      352,00 





TABLA 26: Compra de Mercadería 
Descripción Unidad  Cantidad P.U Valor 
PISCO UNIDAD 25 
                        
19,58  489,41 
RON UNIDAD 25 
                           
9,49  237,29 
WHISKY UNIDAD 25 
                        
35,00  875,00 
TEQUILA  UNIDAD 25 
                        
18,98  474,58 
VODKA UNIDAD 25 
                        
21,36  533,90 
VINO  UNIDAD 25 
                        
10,08  252,12 
CERVEZA CAJAS 25 
                        
30,97  774,15 
TOTAL COSTOS DE 
PRODUCCIÓN       3.636,44 
Fuente: Elaboración Propia     
 
TABLA 27: Planilla mensual 
Fuente: elaboración propia  
Solo se otorgan beneficios al administrador los demás trabajadores recibirán su sueldo a 
través del pago de recibo por honorarios 
Personal N° Sueldo  Essalud Gratificaciones CTS 
Administrador - Cajero 1 1200,00 108,00 2400,00 1200,00 
Fuente: elaboración propia 
 
Descripción Unidad  Cantidad P.U Valor 
Administrador - Cajero UNIDAD 1 
                  
1.200,00  
                     
1.200,00  
Repartidor delivery part time UNIDAD 2 
                      
400,00  
                         
800,00  
Encargado de logística UNIDAD 1 
                      
750,00  
                         
750,00  
Seguridad UNIDAD 1 
                      
750,00  
                         
750,00  
Contador Externo UNIDAD 1 
                      
120,00  
                         
120,00  










Com  Envío 







0   22000             
1 10 22000,00 471,23 315,31 786,54 141,58 928,12 938,12 
2 10 21528,77 477,98 308,55 786,54 141,58 928,12 938,12 
3 10 21050,79 484,83 301,70 786,54 141,58 928,12 938,12 
4 10 20565,95 491,78 294,75 786,54 141,58 928,12 938,12 
5 10 20074,17 498,83 287,71 786,54 141,58 928,12 938,12 
6 10 19575,34 505,98 280,56 786,54 141,58 928,12 938,12 
7 10 19069,36 513,23 273,30 786,54 141,58 928,12 938,12 
8 10 18556,13 520,59 265,95 786,54 141,58 928,12 938,12 
9 10 18035,54 528,05 258,49 786,54 141,58 928,12 938,12 
10 10 17507,50 535,62 250,92 786,54 141,58 928,12 938,12 
11 10 16971,88 543,29 243,24 786,54 141,58 928,12 938,12 
12 10 16428,59 551,08 235,46 786,54 141,58 928,12 938,12 
13 10 15877,51 558,98 227,56 786,54 141,58 928,12 938,12 
14 10 15318,53 566,99 219,55 786,54 141,58 928,12 938,12 
15 10 14751,54 575,11 211,42 786,54 141,58 928,12 938,12 
16 10 14176,43 583,36 203,18 786,54 141,58 928,12 938,12 
17 10 13593,07 591,72 194,82 786,54 141,58 928,12 938,12 
18 10 13001,35 600,20 186,34 786,54 141,58 928,12 938,12 
19 10 12401,15 608,80 177,73 786,54 141,58 928,12 938,12 
20 10 11792,35 617,53 169,01 786,54 141,58 928,12 938,12 
21 10 11174,82 626,38 160,16 786,54 141,58 928,12 938,12 
22 10 10548,45 635,35 151,18 786,54 141,58 928,12 938,12 
23 10 9913,09 644,46 142,08 786,54 141,58 928,12 938,12 
24 10 9268,63 653,70 132,84 786,54 141,58 928,12 938,12 
25 10 8614,94 663,07 123,47 786,54 141,58 928,12 938,12 
26 10 7951,87 672,57 113,97 786,54 141,58 928,12 938,12 
27 10 7279,30 682,21 104,33 786,54 141,58 928,12 938,12 
28 10 6597,09 691,99 94,55 786,54 141,58 928,12 938,12 
29 10 5905,11 701,90 84,63 786,54 141,58 928,12 938,12 
30 10 5203,20 711,96 74,57 786,54 141,58 928,12 938,12 
31 10 4491,24 722,17 64,37 786,54 141,58 928,12 938,12 
32 10 3769,07 732,52 54,02 786,54 141,58 928,12 938,12 
33 10 3036,56 743,02 43,52 786,54 141,58 928,12 938,12 
34 10 2293,54 753,66 32,87 786,54 141,58 928,12 938,12 
35 10 1539,88 764,47 22,07 786,54 141,58 928,12 938,12 
36 10 775,41 775,42 11,11 786,54 141,58 928,12 938,12 
  0,00  0,00     
43 
 
3. Proyección de Ingresos y Costos 
 









2015 16862 9274 4637 
2016 17233 9478 4739 
2017 17613 9687 4843 
2018 18000 9900 4950 
2019 18396 11038 5519 
2020 18801 11280 5640 
2021 19214 11529 5764 
2022 19637 11782 5891 
2023 20069 12041 6021 
2024 20511 12306 6153 
Fuente: Elaboración Propia 
 













33 PISCO 9,5% 19,6 28,0 
16 RON 23,6% 9,5 13,6 
59 WHISKY 16,2% 35,0 50,0 
32 TEQUILA  8,8% 19,0 27,1 
36 VODKA 4,7% 21,4 30,5 
17 VINO  15,5% 10,1 14,4 
42 CERVEZA 21,6% 31,0 35,6 
Fuente: Elaboración Propia 
Si bien es cierto el 100% de los encuestados manifestó que utilizarían el servicio de delivery, 








TABLA 31: Proyección de la Producción en Base a la Compra de 
Mercaderías 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
TABLA 32: Total de Ingresos 
AÑOS 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
PISCO 24640 25182 25736 26302 29325 29970 30629 31303 31992 32695 
RON 29678 30331 30998 31680 35320 36097 36892 37703 38533 39380 
WHISKY 75122 76775 78464 80190 89405 91372 93382 95436 97536 99682 
TEQUILA 22133 22620 23117 23626 26341 26920 27512 28118 28736 29368 
VODKA 13298 13591 13890 14196 15827 16175 16531 16895 17266 17646 
VINO 20710 21166 21631 22107 24648 25190 25744 26310 26889 27481 
CERVEZA 71303 72871 74474 76113 84859 86726 88634 90584 92577 94613 
DELIVERY 13912 14218 14530 14850 16556 16921 17293 17673 18062 18460 
TOTAL 
INGRESOS 270796 276753 282842 289064 322280 329371 336617 344022 351591 359326 
Fuente: elaboración propia  
 
  
AÑOS PISCO RON WHISKY TEQUILA VODKA VINO CERVEZA 
2015 881 2189 1502 816 436 1438 2003 
2016 900 2237 1536 834 445 1469 2047 
2017 920 2286 1569 852 455 1501 2092 
2018 941 2336 1604 871 465 1535 2138 
2019 1049 2605 1788 971 519 1711 2384 
2020 1072 2662 1827 993 530 1748 2437 
2021 1095 2721 1868 1015 542 1787 2490 
2022 1119 2781 1909 1037 554 1826 2545 
2023 1144 2842 1951 1060 566 1866 2601 
2024 1169 2904 1994 1083 578 1907 2658 
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TABLA 33: Total Costos de Producción 




TABLA 34: Proyecciones de MDO Directa 
 
  2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
Encargado 
de 
logística 9000 9270 9548 9835 10130 10433 10746 11069 11401 11743 
Total  9000 9270 9548 9835 10130 10433 10746 11069 11401 11743 
 
Fuente: elaboración propia 
 
 
TABLA 35: Proyección de Gastos Administrativos 
 
 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
G.  
Administrativos 27156 27971 28810 29674 30564 31481 32426 33398 34400 35432 
Remuneraciones 
(incluye beneficios 
sociales) 22296 22965 23654 24363 25094 25847 26623 27421 28244 29091 
Servicios 4860 5006 5156 5311 5470 5634 5803 5977 6157 6341 
Fuente: Elaboración  Propia          
 
 
 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
PISCO 17248 17627 18015 18412 20527 20979 21440 21912 22394 22887 
RON 20775 21232 21699 22176 24724 25268 25824 26392 26973 27566 
WHISKY 52586 53743 54925 56133 62583 63960 65367 66805 68275 69777 
TEQUILA 15493 15834 16182 16538 18438 18844 19259 19682 20115 20558 
VODKA 9309 9514 9723 9937 11079 11323 11572 11826 12086 12352 
VINO 14497 14816 15142 15475 17253 17633 18021 18417 18822 19237 
CERVEZA 62033 63398 64793 66218 73827 75451 77111 78808 80542 82313 
DELIVERY 4637 4739 4843 4950 5519 5640 5764 5891 6021 6153 
TOTAL 
COSTOS DE 
PRODUCCIÓN 196578 200902 205322 209839 233952 239099 244359 249735 255229 260844 
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TABLA 36: Proyección de Gastos de Ventas 
 
  2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
Publicidad 2400 2472 2546 2623 2701 2782 2866 2952 3040 3131 
Repartidores 
delivery part 
time 9600 9888 10185 10490 10805 11129 11463 11807 12161 12526 
TOTAL 
GASTOS DE 
VENTAS 12000 12360 12731 13113 13506 13911 14329 14758 15201 15657 
Fuente: elaboración propia  
 
 
TABLA 37: Proyección de Gastos Generales 
 
Fuente: elaboración propia  
 
 
TABLA 38:Cuadro de Depreciaciones 





 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
Sueldo de Vigilante 9000 9270 9548 9835 10130 10433 10746 11069 11401 11743 
Mantenimiento del 
local 1440 1483 1528 1574 1621 1669 1719 1771 1824 1879 
Mantenimiento de 
motocicletas 720 742 764 787 810 835 860 886 912 939 
TOTAL 11160 11495 11840 12195 12561 12937 13326 13725 14137 14561 
 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
Depreciación de maquinaria y 
equipo 930 930 930 930 930 930 930 930 930 930 
Depreciación de Vehículos 840 840 840 840 840 840 840 840 840 840 
Depreciación de muebles y 
enseres 536 536 536 536 536 536 536 536 536 536 
TOTAL DEPRECIACIONES 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 
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TABLA 39: Proyección Total de Egresos 
 
RUBROS  
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
I.- C.Fabricación 205765 210360 215058 219862 244269 249416 254676 260052 265546 271161 
Compras 
196578 200902 205322 209839 233952 239099 244359 249735 255229 260844 
M.O.D 9000 9270 9548 9835 10130 10130 10130 10130 10130 10130 
Amortización C.dif 188 188 188 188 188 188 188 188 188 188 
II.- Operación 
               
2.1 G. 
Administrativos 




22296,00 22964,88 23653,83 24363,44 25094,34 25847,17 26622,59 27421,27 28243,91 29091,22 
Servicios 4860,00 5005,80 5155,97 5310,65 5469,97 5634,07 5803,09 5977,19 6156,50 6341,20 
            
     
2.2 G.de Ventas 12000 12360 12731 13113 13506 13911 14329 14758 15201 15657 
Publicidad 2400 2472 2546 2623 2701 2782 2866 2952 3040 3131 
Repartidores delivery 
part time 
9600 9888 10185 10490 10805 11129 11463 11807 12161 12526 
2.3. G. Generales 11160 11495 11840 12195 12561 12937 13326 13725 14137 14561 
Sueldo de Vigilante 9000 9270 9548 9835 10130 10433 10746 11069 11401 11743 
Mantenimiento del 
local 
1440 1483 1528 1574 1621 1669 1719 1771 1824 1879 
Mantenimiento de 
motocicletas 
720 742 764 787 810 835 860 886 912 939 
2.4. 
DEPRECIACIONES 
2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 
TOTAL 258387 264492 270744 277149 303206 310052 317062 324240 331591 339118 
Fuente: elaboración propia  
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TABLA 40: Estado de ganancias y pérdidas 
Fuente: elaboración propia  
TABLA 41: Flujo de caja económico y financiero 
 Fuente: elaboración propia 
RUBRO 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 
Ingreso Por 
Ventas  
270796 276753 282842 289064 322280 329371 336617 344022 351591 359326 
Costo de 
Fabricación 
196578 200902 205322 209839 233952 239099 244359 249735 255229 260844 
UTILIDAD 
BRUTA 
74218 75851 77520 79225 88329 90272 92258 94288 96362 98482 
Gastos 
Operativos 
-52622 -54131 -55686 -57288 -58937 -60636 -62386 -64188 -66045 -67957 
Gastos de 
ventas  
12000 12360 12731 13113 13506 13911 14329 14758 15201 15657 
Gastos de 
Administración 
27156 27971 28810 29674 30564 31481 32426 33398 34400 35432 
Gastos 
generales 
11160 11495 11840 12195 12561 12937 13326 13725 14137 14561 
Depreciación 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 2306 
UTILIDAD 
OPERATIVA 
21596 21719 21833 21937 29392 29636 29872 30099 30317 30525 
Gastos 
Financieros 
3316 2176 823               
U. ANTES DE 
IMP. 
18280 19544 21010 21937 29392 29636 29872 30099 30317 30525 
I. Renta(30%) 5484 5863 6303 6581 8818 8891 8962 9030 9095 9158 
U. NETA 12796 13681 14707 15356 20574 20745 20910 21070 21222 21368 
RUBROS 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
I) INGRESOS 270796 276753 282842 289064 322280 329371 336617 344022 351591 361067
VENTAS 270796 276753 282842 289064 322280 329371 336617 344022 351591 359326
V. RESIDUAL 1.741                      
II) EGRESOS -255678 -261550 -267558 -273708 -301706 -308625 -315706 -322953 -330369 -337958
2.1 INVERSIONES -26414
2.1.1. INVERSION FIJA TANGIBLE -17415
2.1.2. INVERSION FIJA INTANGIBLE -1283
2.1.3. CAPITAL DE TRABAJO -7716
2.2 COSTOS DE PRODUCCIÓN -196578 -200902 -205322 -209839 -233952 -239099 -244359 -249735 -255229 -260844
2.3. GASTOS OPERATIVO -52622 -54131 -55686 -57288 -58937 -60636 -62386 -64188 -66045 -67957
2.5. IMPUESTO A LA RENTA -6479 -6516 -6550 -6581 -8818 -8891 -8962 -9030 -9095 -9158
III) FLUJO NETO ECONOMICO -26414 15117 15204 15283 15356 20574 20745 20910 21070 21222 23109
IV) FLUJO FINANCIERO
PRÉSTAMO 22000
TOTAL CUOTA -9558 -9558 -9558
AMORTIZACIÓN -6122 -7263 -8615
INTERESES -3316 -2176 -823
SEGURO DESGRAVAMENT -120 -120 -120
ESCUDO FISCAL 995 653 247
V) FLUJO NETO FINANCIERO -4414 -3005 -3260 -3586 15356 20574 20745 20910 21070 21222 23109
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4. Evaluación económica y financiera 
Para llevar a cabo la evaluación se requieren los siguientes datos: 
TASA DE RENDIMIENTO EXIGIDA 12,00%  
TEA pasiva más alta del mercado 10,00%  
Riesgo 2,00%  
TEA DEL PRESTAMO 38,00%  
INVERSION TOTAL 26414  
APORTE PROPIO 16,7% S/. 4.414,20 
FINACIAMIENTO 83,3% S/. 22.000,00 
Fuente: elaboración propia  
 
5. Evaluación económica 
Implica que el 100% del proyecto será financiado por recursos propios. 
Criterios de decisión económica 
VANE  75087,61 
TIRE 60,08% 
Fuente: elaboración propia 
VANE ≥ 0 
TIRE ≥ TASA DE RENTABILIDAD EXIGIDA  
Al analizar los resultados anteriores observamos que el proyecto es viable desde el 
punto de vista económico ya que se obtuvo un VANE de S/75087,61.y es rentable ya que 
TIRE es de 60.08% que es mayor que  el 12% que era la rentabilidad exigida por el 
inversionista. 
 
6. Evaluación financiera  
Implica que una parte del proyecto sea financiada por recursos propios y otra parte 
con financiamiento bancario. 
Criterios de decisión Financiera 
VANF 22283,22 
TIRF 55,33% 
Fuente: elaboración propia 
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VANF ≥ 0 
TIRF ≥ COSTO PROMEDIO PONDERADO DE CAPITAL 
Al analizar los resultados anteriores observamos que el proyecto es viable desde el 
punto de vista financiero ya que se obtuvo un VANF de S/ 22283.22.y es rentable ya que 
TIRF es de 55.33% que es mayor que el 17.28% que es el costo promedio ponderado de 
capital. 
 








Fuente: elaboración propia 
A continuación, se presentará el informe de las guías de observación, aplicadas a la 
competencia directa, del estudio de viabilidad para la creación de una empresa dedicada a la 
comercialización de licores en la ciudad de Sullana. 
 
GUÍA DE OBSERVACIÓN Nº 01 
INFORMACIÓN GENERAL 
Nombre del observador: Clark A. Baca Palomino 
Empresa: Mrs. Monkey 
Fecha: 06 de mayo del 2015  
 
 
B/C E 1,06 
VAN INGRESOS S/. 1.731.428,79 
VAN EGRESOS S/. 1.629.926,98 
B/C F 1,24 
VAN INGRESOS S/. 23.353,72 




 Demanda y oferta: 
- ¿Su ubicación es la adecuada frente a la demanda?         
 Necesita mejorar 
- ¿Presenta regular afluencia de clientes?     
 A veces 
- ¿Tiene competencia directa a sus alrededores?     
 Siempre 
 
 De acuerdo con la información obtenida de la competencia se puede apreciar que 
dentro de las condiciones de mercado, no cuenta con una adecuada ubicación frente a la 
demanda, lo cual es muy importante para con los clientes potenciales. Presenta poca 
afluencia de clientes que es el resultado de no aplicar una buena ubicación estratégica. Y 
más bien presenta una amenaza directa que es la competencia a pocas cuadras de su 
establecimiento. 
 
Con respecto al proyecto de estudio, las debilidades de la competencia van hacer 
aprovechadas, convirtiéndolas en fortalezas, aplicando una buena dirección estratégica 
frente a la demanda y oferta.  
 
 Clientes: 
- ¿Sus clientes demuestran capacidad en compra?    
 A veces 
- ¿Su demanda actual refleja exclusividad?     
 Nunca 
 
De acuerdo con la información obtenida, se puede identificar que los clientes de la 
competencia no poseen una buena capacidad de compra.  Y que además la empresa no 




Este resultado va hacer tomado muy en cuenta para el estudio en el perfil del 
potencial consumidor, ya que se aplicara una correcta estrategia de enfoque y diferenciación, 
obteniendo como resultado un servicio de calidad y exclusividad para con los clientes. 
 
 Establecimiento: 
- ¿Tiene una infraestructura moderna? 
 Necesita mejorar 
- ¿Sus instalaciones están bien iluminadas? 
 A veces 
- ¿Aplica una correcta administración y distribución de los espacios internos y 
externos? 
 A veces 
- ¿Cuenta con medidas de seguridad frente a cualquier eventualidad? 
 Necesita mejorar 
 
De acuerdo con la información la competencia necesita mejorar en lo que es 
modernizar la infraestructura, no tiene una buena iluminación frecuente, también no aplica 
una correcta y adecuada administración de los espacios del establecimiento, y por ultimo 
necesita mejorar las medidas de seguridad existentes ante cualquier eventualidad. 
 
Estos resultados van hacer aprovechados en el estudio, aplicando un adecuado y 
continuo manteniendo de las instalaciones del establecimiento, estando orientados en la 
actualización y modernización de nuestros procesos, y por último se aplicaran planes de 




- ¿Cuenta con una amplia variedad de productos? 
 A veces 
- ¿Aplica una adecuada exhibición de los productos? 
 Necesita mejorar 
- ¿Los productos son presentados y entregados en buenas condiciones? 
 A veces 
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- ¿Se aprecia originalidad en sus productos? 
 A veces  
- ¿Realiza rotación en los productos? 
 Casi siempre 
 
 Precio: 
- ¿Ofrece productos a buen precio? 
 Casi siempre 
- ¿Aplica descuentos en sus ventas? 
 A veces 
 
 Promoción: 
- ¿Ofrece buenas promociones? 
 A veces 
- ¿Aplica un marketing adecuado? 
 Necesita mejorar 
- ¿Cuenta con una adecuada imagen frente a los clientes? 





- ¿Cuenta con una atención rápida? 
 A veces 
- ¿Ofrece la modalidad de pago con tarjeta? 
 Nunca 
 
De acuerdo con la información obtenida, dentro de las estrategias de marketing, se 
puede apreciar que la competencia no viene aplicando una buena dirección estratégica en 
marketing, ya que en lo que es producto, no cuenta con una continua variedad de productos, 
necesita mejorar en la exhibición de sus productos, no hay una buena presentación y entrega 
54 
 
de sus productos, también no se aprecia en su totalidad la originalidad de sus productos y 
por último la rotación de sus productos si viene aplicando pero con poca frecuencia. 
 
En lo del precio la competencia si aplica una estrategia en precios, pero descuida la 
aplicación de descuentos en sus ventas finales. En la promoción la competencia debe mejorar 
en ampliar sus ofertas promocionales, además el marketing que se está aplicando necesita 
mejorar y por último la imagen debe mejorar ayudando así el posicionamiento en los 
consumidores. En las ventas la competencia no realiza una atención rápida y no brinda una 
opción de compra a través de las tarjetas de crédito. 
 
Estos resultados serán revertidos favorablemente en el estudio, con la aplicación de 
una correcta y continua ejecución del marketing mix, aprovechando al máximo los recursos 
y generando mayor rentabilidad. En lo que es productos y precio se ejecutaran negociaciones 
con importadores directos, reduciendo la cadena de comercialización y generando más 
ganancia en los precios finales, de tal manera que se obtengan costos más bajos que los del 
mercado local, permitiendo así aplicar un liderazgo en costo. 
 
En la promoción y ventas se desarrollará un buen plan de marketing y la presentación 
continúa de promociones a través de las redes sociales, logrando implantar exclusividad por 








Para determinar la viabilidad y rentabilidad del estudio se analizaron los resultados 
obtenidos de la investigación, adquiridos a través de una encuesta aplicada a la población 
consumidora de icores con mayoría de edad, de Sullana. 
 
Para cumplir con el primer objetivo que implica determinar si existen condiciones de 
mercado para la comercialización de licores en la ciudad de Sullana; se analizaron las tablas 
2 a la 4 y en base a ellas se determinaron las condiciones de mercado, en la tabla Nº2 se 
muestra que el 86.5% de los encuestados si consumen licores, siendo un resultado favorable 
ya que representa más de la mitad de encuestados y confirma la existencia de una demanda 
potencial en el mercado. Además, esta demanda presento una mayor frecuencia de compra 
de tres veces al mes en licores con un 46.6%; también en cuanto a la cantidad consumida, el 
75% manifiesta consumir de 1 a 5 unidades al mes, lo cual corrobora la existencia de una 
demanda beneficiosa y atractiva, que en algunos casos se presenta como un nicho de 
mercado sin explotar, asimismo la tabla Nª 3 muestra que el 100% de los encuestados está 
dispuesto a comprar sus licores en la nueva licorería. 
 
Por otro lado la tabla Nº 4, muestra que la mayoría de los encuestados realiza sus 
compras en licorerías representando un (61.5%), aunque también hay otros que compran 
dicho producto en las tiendas o en los supermercados; en los tres establecimientos el servicio 
es catalogado mayormente como regular y también indica que son pocos los encuestados 
que están satisfechos con el lugar donde consumen los licores. En base a ello Nassir Sapag 
Chain (2008), manifiesta que la información recopilada en el estudio de mercado, sobre el 
mercado consumidor es la más importante, pero también es la más compleja pues el 
consumidor tiene una serie de influencias a la hora de decidir el consumo de un producto. 
 
De la misma forma Nassir Sapag Chain (2008), manifiesta que el mercado competidor 
permitirá obtener información acerca de las compañías que operan en el mercado y son 
similares a la del proyecto, lo que debe tomarse en cuenta para establecer una estrategia 
comercial que hará frente a esta competencia. Considerando también, que una vez en el 
mercado estos competidores no se quedarán con los brazos cruzados, al contrario, 
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responderán ante la presencia de un nuevo competidor y pondrán en marcha sus propias 
estrategias.  
 
 Y en base al trabajo de Santos, Villacìs (2012) en su investigación sobre un Plan de 
negocios para la comercialización de vino de mora y capulí elaborados en forma artesanal,  
demostró que la  intención de compra del producto, estuvo representado por el 76% de 203 
encuestados, confirmando así el consumo de vino habitualmente. Asimismo, demostró que 
la decisión de compra con respecto a las marcas de vino del mercado local, están 
representadas por el 50% que prefieren productos chilenos, el 27% argentinos, el 18% 
españoles y solo el 5% consume vinos nacionales, también se identificó la frecuencia de 
consumo, donde demostró que el consumo está dado principalmente una vez por mes con el 
28%, seguido por el 19% de personas que lo consume cada 15 días. 
 
Por otro lado se demostró que el lugar donde los encuestados han venido adquiriendo 
los vinos, está demarcado por los supermercados con un 38% y licorerías especializadas con 
un 30%, igualmente demostró que el 76% de los encuestados presentaron un alto interés en 
consumir el producto de elaboración artesanal. De esta manera el estudio confirmó la 
existencia de una gran dispersión de posibles clientes. 
 
Posteriormente, con respecto a la H1: Las condiciones de mercado son beneficiosas 
para la creación de una empresa dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de 
Sullana. Se logró contrastar con los resultados obtenidos de la investigación, por lo que dicha 
hipótesis SE ACEPTA, al demostrar la existencia de una demanda favorable y una oferta 
poco explotada de parte de la competencia directa e indirecta, de tal forma dicha aceptación 
se basa en el desarrollo continuo y favorable de los grandes franquicias  que compiten en el 
mercado de las bebidas alcohólicas, las cuales a través de su investigación e innovación, 
permiten dar a conocer nuevos conceptos, de adquirir y/o consumir sus productos. 
 
El segundo objetivo de estudio referido a identificar el perfil del potencial consumidor 
para la comercialización de licores en la ciudad de Sullana, en base a la tabla Nº 5 se 
determinó que el 64.2% de consumidores de licor son de sexo masculino, sin embargo, 
también hay un grupo importante de mujeres que también lo consume; además el 58.8% de 
los encuestados tienen menos de 30 años, y el 41.2% presentan ingresos mensuales que 
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superan los 2000 soles. Y en la tabla Nº 6 se determinó que el 43.9% de los encuestados 
disponen de 30 a 50 soles para la compra de licores, teniendo un 76.4% como medio de pago 
al efectivo, además el 85.8% está representado por encuestados que pertenecen a un nivel 
socioeconómico medio. En base a estos resultados Kotler & Armstrong (2008) manifiestan 
que, para poder satisfacer mejor a los clientes, es necesario segmentar el mercado, es decir 
dividir el mercado en grupos de consumidores con características similares. 
 
De la misma forma con respecto a la segmentación demográfica Kotler & Armstrong 
(2008). manifiestan que esta divide al mercado en grupos considerando las variables 
demográficas como edad, sexo, tamaño de familia, ciclo de vida familiar, ingreso, 
ocupación, educación, religión, raza, y nacionalidad. Y en base a ello. Santos, Villacìs 
(2012), en su trabajo de investigación Plan de negocios para la comercialización de vino de 
mora y capulí elaborados en forma artesanal, demostró que dentro de los ingresos promedio 
de los encuestados, el 39% son superiores a los $1.000 Usd y menores que $1.500 Usd. 
Seguido de un 32% de personas que sitúan sus ingresos entre $501 Usd. y $1.000 Usd. 
Asimismo también se identificaron las preferencias de los consumidores donde el 51% 
prefieren el cabernet sauvignon y el 30% prefieren el merlot, mientras que el syrah y malbec 
representaron el 19%. Se tuvo en cuenta que el producto ofertado es catalogado como un 
vino tinto lo cual lo incluye dentro del grupo de sauvignon y merlot en la categoría de 
frutales. En cuanto al motivo de la elección de compra, se demostró que el 36% es debido al 
sabor, el 24% debido a la calidad, el 18% debido al precio, el 12% debido a la marca y por 
último se tuvo un 11% debido a la presentación. 
 
Posteriormente, con relación a la H2: El perfil del potencial consumidor está adecuado 
directamente con la creación de una empresa dedicada a la comercialización de licores. Se 
consiguió contrastar con los resultados obtenidos de la investigación, por lo que dicha 
hipótesis SE ACEPTA, al identificar la presencia y participación favorable de los niveles 
socioeconómicos medio y alto en el mercado poco explotado de los licores, siendo estos 
grandes segmentos piezas claves en el éxito del estudio debido a su buena capacidad de 
compra. Esto se justifica por el crecimiento económico de la ciudad de Sullana y el aumento 
de la inversión privada que permite el aumento de los ingresos promedio de cada familia. 
Además, se incluye al consumidor femenino al mercado. En donde es cada vez más activo y 




El tercer objetivo de estudio referido a proponer estrategias óptimas de marketing 
para la creación de una empresa dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de 
Sullana. En base a la tabla Nº7 y con respecto al producto, se muestra que el licor más 
consumido es el ron con un 23.6% del total de encuestados, seguido por la cerveza con el 
21.6%, el whisky con el 16.2%, el vino con el 15.5%, el pisco con el 9.5%, el tequila con el 
8.8% y por último el vodka con el 4.7%, también se determinó que el aspecto que más 
valoran los encuestados de un licor es que sea de calidad con un 38.5%, sin embargo el 
36.5% valoran la comodidad en el precio, Asimismo en cuanto a la posibilidad de que el 
nuevo establecimiento cuente con un servicio de Delivery, el estudio comprobó que el 100% 
de todos los consumidores de licores, están de acuerdo.  
 
En la tabla Nº 8 y con respecto a la promoción se muestra que el 46.6% de los 
encuestados les gustaría que ésta se realice utilizando las redes sociales, y sobre todo 
mediante el Facebook, en la tabla Nº 9 y con respecto al precio del servicio de delivery se 
muestra que el 67.6% de los encuestados están dispuestos a pagar S/. 2.00, sin embargo, el 
31.1% considera los S/.4.00 y por último la tabla Nª 10 y con respecto a la ubicación del 
proyecto, se muestra que el 43.9% consideran que debe ubicarse en la Urb. Santa Rosa. En 
base a ello como manifiesta Lambin (2010) que el marketing se define como el proceso 
social orientado hacia la satisfacción de las necesidades y deseos de individuos y 
organizaciones, por la creación y el intercambio voluntario y competitivo de productos y 
servicios generados de utilidades. 
 
Mayorga, Araujo (2002), manifiestan que el producto es el resultado de atributos 
tangibles como calidad, diseño, empaque, garantía; e intangibles como servicio, y reputación 
de marca; que el cliente adquiere en función a los beneficios que ofrece, los mismos que 
pueden ser racionales, sensoriales y emocionales.  
 
Mayorga, Araujo (2002), señalan que la promoción, son las actividades a través de 
las cuales la organización comunica a sus públicos, los beneficios del producto o sus 
promociones, de esa manera busca persuadir a los clientes a que consuman los productos 
ofrecidos. Estas actividades son coordinadas e integradas adecuadamente para lograr los 
objetivos previstos. Los componentes de esta variable son: la publicidad, que por los medios 
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de comunicación busca informar, persuadir y recordar los productos de la empresa; las 
relaciones públicas, que busca mejorar la imagen de la organización; la venta personal, que 
se realiza con la fuerza de ventas;  el marketing directo, que se comunica directamente con 
los consumidores y el merchandising que busca que el punto de venta sea atractivo a los 
clientes 
 
Y en base al trabajo de Santos, Villacìs (2012) en su investigación sobre un Plan de 
negocios para la comercialización de vino de mora y capulí elaborados en forma artesanal, 
demostró que con respecto al tipo de medio con que se vienen dando a conocer  las diferentes 
marcas de vinos, está representado con un 30% hacia las degustaciones del producto, siendo 
el medio más atractivo para la promoción e introducción del vino, seguido muy de cerca con 
la información presentada en el punto de venta con un 22% sin dejar de lado la promoción y 
presentación en restaurantes con un 16%.  
 
Además, se observó que con respecto al precio del vino que los encuestados estarían 
dispuestos a pagar. El 61% de encuestados está dispuesto a pagar entre 5 a 10 dólares, el 
33% entre 11 a 20 dólares, el 4% entre 21 a 30 dólares y por último el 2% más de 30 dólares 
por la compra de un vino tradicional, siendo así que el precio es uno de los argumentos 
principales para la decisión de una compra.  
 
Posteriormente, con relación a la H3: Las estrategias de marketing están diseñadas 
correctamente con la creación de una empresa dedicada a la comercialización de licores. Se 
consiguió contrastar con los resultados obtenidos de la investigación, por lo que dicha 
hipótesis SE ACEPTA, al comprobar que existen condiciones favorables para la elaboración 
y ejecución de estrategias de marketing, como es el direccionamiento estratégico hacia la 
promoción, debido a la iniciación en el rubro de licores, teniendo como ventaja, los 
productos de calidad y a excelentes precios, añadiendo el servicio de delivery a los productos 
ofertados.  
 
El cuarto objetivo de estudio referido a Calcular los indicadores económicos – 
financieros para la creación de la empresa comercializadora de licores, se muestran a través 
de la elaboración de las tablas 12 a la 16, las que comprenden inversiones, estructura de 
financiamiento, amortización del crédito ,estado de ganancias y pérdidas  y del  flujo de caja 
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económico y financiero respectivamente, en base a ellos se efectúa la evaluación económica 
y  observamos que el proyecto es viable desde el punto de vista económico ya que se obtuvo 
un VANE de S/75087,61.y es rentable ya que el TIRE es de 60,08%, que es mayor que  el 
12% que era la tasa de rendimiento exigida por el inversionista ; asimismo al realizar la 
evaluación financiera se obtuvo que  el proyecto es viable desde el punto de vista financiero 
ya que se obtuvo un VANF de S/ 22283,22.y es rentable ya que el TIRF es de 55,33%, que 
es mayor que el 24.16% que es el costo promedio ponderado de capital. 
 
En base a ello como manifiesta Quispe (2002), con respecto a la viabilidad financiera 
para la administración de proyectos, manifiesta que es de vital importancia para evaluar los 
proyectos, pues establece si los ingresos cubren los egresos generados por las actividades 
del proyecto, pues de ello dependerá la aceptación del proyecto. Además, el flujo de caja 
indica no solo si los ingresos son mayores a los egresos sino el momento en que esto sucede, 
es decir, si la disponibilidad del dinero se dará en el momento en que se requiere. 
 
Con respecto a la viabilidad económica Quispe (2002) menciona que es la capacidad 
de un proyecto de operar con éxito y de generar flujo de efectivo es de primordial interés 
para los acreedores potenciales. Estos deben estar convencidos de que el proyecto generara 
suficiente  flujo de efectivo para solventar la deuda del proyecto y generar un rendimiento 
aceptable para los accionistas. También menciona que la cuestión crítica con respecto a la 
viabilidad económica es si el valor presente neto esperado es positivo, será positivo solo si 
el valor presente esperado de los flujos de efectivo libre futuros excede el valor presente 
esperado de los costos de construcción el proyecto. Todos los factores que afectan a los flujos 
de efectivo del proyecto son importantes al hacer esta determinación. 
 
Es importante también  mencionar que Santos, Villacìs (2012) en su investigación 
sobre un Plan de negocios para la comercialización de vino de mora y capulí elaborados en 
forma artesanal, presento indicadores de rentabilidad adecuados, por lo que concluye que la 
comercialización de vinos artesanales en la provincia de Azuay generaría rentabilidad. 
 
Posteriormente, con relación a la H4: Los indicadores financieros son favorables para 
la creación de una empresa dedicada a la comercialización de licores. Se consiguió contrastar 
con los resultados obtenidos de la investigación, por lo que dicha hipótesis SE ACEPTA, al 
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comprobar que existen indicadores económicos y financieros favorables, los cuales permiten 
la viabilidad y rentabilidad a este tipo de negocio. 
 
Los resultados obtenidos en esta investigación reflejan resultados favorables en 
cuanto al análisis de las condiciones de mercado, el perfil del potencial consumidor, las 
estrategias de marketing y la evaluación económica y financiera; por ello la hipótesis general 
planteada fue: Existe una alta viabilidad para la creación de una empresa dedicada a la 




















1. Según el estudio de mercado nos permitió conocer e identificar las condiciones 
favorables de mercado para la comercialización de licores, como es la existencia de 
una demanda insatisfecha ya que si bien es cierto existen licorerías y centros 
comerciales que ofrecen licores, estas no cubren con las expectativas de los 
demandantes. En cuanto al mercado ofertante, este presenta una baja competitividad 
frente a la calidad en sus productos y servicio siendo esta una oportunidad para llegar 
a explotar al máximo este nicho de mercado. 
 
2. Las características del tipo de producto y/o servicio que se ofrecen permitieron 
identificar el perfil del potencial consumidor, tomando en cuenta la aplicación de una 
estrategia de segmentación, la cual se enfoca en clientes, que en su mayoría son 
hombres con edades entre los 18 a 30 años de edad, pertenecientes al nivel 
socioeconómico medio. 
 
3. Según los resultados de la encuesta aplicada, estos permitieron identificar el diseño 
de Las estrategias optimas de marketing, donde la promoción presenta un rol muy 
importante en la incursión del nuevo negocio, logrando de esta manera un 
posicionamiento de mercado por medio de un marketing directo, en relación al 
producto el estudio garantiza una exclusividad de compra, acompañada de una 
estrategia de precios en la adquisición de mercaderías, logrando así la diferenciación 
de nuestro servicio ofertado. 
 
4. En la evaluación económica y financiera se obtuvo que el negocio es viable ya que 
el VANE es de S/75087,61.y es rentable ya que el TIRE es de 60,08%, que es mayor 
que  el 12% que era la tasa de rendimiento  que requería el inversionista ; asimismo 
al realizar la evaluación financiera se  demuestra que  el proyecto es viable desde el 
punto de vista financiero ya que se obtuvo un VANF de S/ 22283,22.y es rentable ya 
que el TIRF es de 55,33%, que es mayor que el 24.16% que es el costo promedio 






1. La empresa debe mantener excelentes relaciones y alianzas estratégicas con sus 
proveedores o grupos de interés, ya que de ellos depende principalmente la calidad 
de sus productos o servicios, influyendo directamente en la decisión de compra para 
con el consumidor final. 
 
2. Se debe elaborar un plan de marketing estratégico, donde se determinen los gustos y 
preferencias del mercado actual, el desarrollo de novedosos servicios que acompañen 
a los productos, el saber difundir correctamente la marca a través del internet, 
partiendo de la creación de una página web, manejo efectivo de redes sociales. Ya 
que, según la conclusión de los encuestados, afirman que es el medio más adecuado 
para publicitar la nueva licorería. 
 
3. Debido al crecimiento económico y demográfico de la ciudad de Sullana se 
recomienda contar con la opción de apertura de un segundo local, tomando en cuenta 
la segunda alternativa del resultado en plaza. 
 
4. Para la obtención de resultados más favorables en los indicadores de rentabilidad, se 
recomienda, ejecutar un reajuste y control del monto total de la inversión, 
permitiendo así conseguir un financiamiento al corto plazo, con la mejor negociación 
en tasa y con mayores aportes de rentabilidad al proyecto. 
 
5. Se recomienda, hacer un seguimiento a todos los pasos del estudio y en caso se 
encuentren discrepancias con los planeado, tomar acciones correctivas para lograr 
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¿Qué condiciones de mercado existen para la creación 
de una empresa dedicada a la comercialización de 
licores en la ciudad de Sullana? 
 
Las condiciones de mercado son beneficiosas para la creación 
de una empresa dedicada a la comercialización de licores. 
 
Determinar si existen condiciones de mercado para 
la creación de una empresa dedicada a la 








¿Cuál es el perfil del potencial consumidor para la 
creación de una empresa dedicada a la 
comercialización de licores en la ciudad de Sullana? 
 
El perfil del potencial consumidor está adecuado 
directamente con la creación de una empresa dedicada a la 
comercialización de licores. 
 
Identificar el perfil del potencial consumidor de 
una empresa dedicada a la comercialización de 









¿Qué estrategias de marketing deberán ser utilizadas  
para la creación de una empresa dedicada a la 
comercialización de licores en la ciudad de Sullana? 
 
 
Las estrategias de marketing están diseñadas correctamente 
con la creación de una empresa dedicada a la 
comercialización de licores. 
 
Proponer estrategias óptimas de marketing para la 
creación de una empresa dedicada a la 








¿Qué indicadores económicos – financieros deberán 
ser desarrollados para la creación de una empresa 
dedicada a la comercialización de licores en la ciudad 
de Sullana? 
Los indicadores financieros son favorables para la creación 
de una empresa dedicada a la comercialización de licores. 
 
Calcular los indicadores económicos – financieros 
para la creación de una empresa dedicada a la 
comercialización de licores en la ciudad de Sullana. 
70 
 




ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 
Estimado encuestado, su respuesta es esencial e insustituible, por lo que se le agradece complete todo el cuestionario de carácter 
confidencial. Este cuestionario está destinado a recabar información necesaria que servirá de soporte a la investigación que se realiza 
en cuanto al “Estudio de viabilidad para la creación de una empresa dedicada a la comercialización de licores en la ciudad de Sullana”. 
Agradeciendo su colaboración, lea cuidadosamente cada pregunta y responda con total seriedad: 
 
1. ¿Consume bebidas alcohólicas? 
Si 
No 






3. ¿Cuál es su bebida favorita? 
 
Cerveza   Vodka   
Tequila Pisco 
Ron  Vino 
Whisky  
4. ¿Cuántas unidades en promedio consume al mes? 
 
1 a 5 un. 
6 a 10 un. 
11 a 15 un. 
16 a más 
 
5. ¿En qué tipo de establecimiento adquiere las bebidas? 
 
Licorería  supermercado 
     Tienda Otros 
 
6. ¿Cuál es su opinión acerca del servicio que le ofrece el 
establecimiento al que asistió?  
 a) Excelente  
 b) Muy bueno  
 c) Bueno  
 d) Regular  
 e) Malo  
7. ¿Se encuentra satisfecho con el lugar donde actualmente lo 
proveen de las bebidas? 
Sí  
                     No 
8. ¿Si se aperturarà una nueva licorería en Sullana, 
comprarías en ella? 
Sí    
                      No 
9. ¿Dónde le gustaría que esté ubicada la nueva licorería? 
 
El centro de la ciudad 
Urb. López Albujar 
Urb. Jardín 





10. ¿Qué es lo que más valora en un licor?  
 a) Que tenga un buen diseño  
 b) Que sea original  
 c) Que sea cómodo, con el precio 
 d) Que sea de calidad  
 e) Otros________________________ 
 
11. ¿Cuánto dispone de sus ingresos para la compra  
de un licor, en un fin de semana?  
 a) 30-50 soles  
 b) 60-80 soles  
 c) 90-110 soles  
 d) 120-140 soles 
  e) Más de 140 soles 
 
12. ¿Qué medio de pago es el que más utiliza? 
Efectivo 
Tarjeta 








15. ¿A qué nivel económico cree usted que pertenece? 
       Alto                Medio   Bajo 
  
16. ¿Qué tipo de publicidad le gustaría recibir por parte de la 
licorería? 
Spots radiales 










Sexo: M F                   Edad: 
Ocupación:          
Ingresos: 
a) Menos de 800 soles  
b) 900-1300  
c) 1400-1800  
d) Más de 2000 




ANEXO Nº 3 
GUÍA DE OBSERVACIÓN 
Nombre del observador: Clark Anderson Baca Palomino 
Empresa: Mrs. Monkey 
 






 DEMANDA Y OFERTA      
Su  ubicación es la adecuada frente a la demanda.     X 
Tiene alta frecuencia de clientes    X   
Tiene competencia directa a sus alrededores X     
 CLIENTES      
Sus clientes demuestran capacidad de compra   x   
Su demanda actual refleja exclusividad    x  
 ESTABLECIMIENTO      
Tiene una infraestructura moderna      x 
Sus instalaciones están bien iluminadas   x   
Aplica una correcta administración y distribución de 
los espacios internos y externos 
  x   
Cuenta con medidas de seguridad frente a cualquier 
Eventualidad 
    x 
 PRODUCTOS      
Cuenta con una amplia variedad de productos   x   
Aplica una adecuada exhibición de los productos     x 
Los productos son presentados y entregados en buenas 
condiciones   
  x   
Se aprecia originalidad en sus productos    x   
Realiza rotación en los productos   x    
 PRECIO      
Ofrece productos a buen precio  x    
Aplica descuentos en sus ventas   x   
 PROMOCIÓN      
Ofrece buenas promociones.   x   
Aplica un marketing adecuado     x 
Cuenta con una adecuada imagen frente a los clientes   x   
 VENTAS      
Cuenta con una atención rápida   x   




TABLA 42: Sullana: Población proyectada por centro poblado 2008-2014 
 
TABLA 43: Distrito de Sullana: Distribución porcentual de la población según 
grupos quinquenales 
 
TABLA 44: Estratificación socio económica de hogares de la ciudad de Sullana 
 
 
ANEXO Nº 4:  
DATOS DE POBLACIÓN 
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ANEXO 5: LIBRO DE CODIGOS 
MATRIZ DE TABULACIÓN  
Nº p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 p13 p14 p15 p16 p17 sexo edad ingr 
1 1 2 7 1 1 4 2 1 4 4 1 1 1 1 2 5 4 2 29 3 
2 1 3 1 3 1 4 2 1 4 4 1 1 1 1 2 4 2 1 27 3 
3 1 2 3 1 1 4 2 1 1 3 1 1 1 1 2 5 4 1 23 1 
4 1 2 6 1 1 4 2 1 4 4 1 1 1 1 2 3 4 2 29 3 
5 1 3 4 1 3 4 2 1 2 2 3 2 1 2 2 4 2 1 36 4 
6 2                                 2 36 4 
7 1 1 2 1 3 4 2 1 4 4 1 1 1 1 2 4 2 2 29 3 
8 1 3 3 1 1 3 1 1 4 3 1 1 1 1 2 5 1 1 28 3 
9 1 2 1 1 1 4 2 1 2 3 1 1 1 1 2 4 1 1 27 3 
10 1 3 1 4 1 4 2 1 2 4 1 1 1 1 2 5 1 1 25 3 
11 1 2 6 1 1 4 2 1 4 4 1 1 1 1 2 5 2 2 29 3 
12 2                                 1 24 1 
13 1 2 3 1 1 3 1 1 3 3 1 1 1 1 2 3 1 1 33 3 
14 1 3 4 2 3 4 2 1 3 4 4 2 1 2 1 2 2 1 52 4 
15 1 1 7 1 3 5 2 1 4 4 1 2 1 2 2 5 1 2 28 4 
16 1 3 3 1 1 4 2 1 4 2 2 1 1 2 2 5 1 1 34 4 
17 1 3 1 3 1 4 2 1 4 2 1 1 1 1 2 4 4 1 29 3 
18 2                                 2 32 3 
19 1 2 7 1 3 4 2 1 2 4 1 2 1 1 2 5 1 2 31 3 
20 1 3 4 1 3 4 2 1 2 4 4 2 1 2 1 4 2 1 55 4 
21 1 2 4 1 1 4 2 1 4 4 4 1 1 2 1 2 2 1 46 4 
22 2                                 2 29 3 
23 1 2 7 1 1 4 2 1 4 3 1 1 1 1 2 5 2 2 24 1 
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24 1 3 3 1 1 4 2 1 4 3 2 1 1 1 2 5 4 1 22 2 
25 1 4 1 4 1 4 2 1 2 1 2 1 1 1 2 5 1 1 31 4 
26 1 1 7 1 1 3 1 1 4 2 1 1 1 1 2 3 4 2 28 3 
27 1 4 3 2 3 4 2 1 3 4 3 2 1 2 2 4 4 1 36 4 
28 1 2 1 2 1 4 2 1 3 3 1 1 1 1 2 5 1 2 36 3 
29 1 2 2 1 1 5 2 1 3 4 2 2 1 2 2 4 1 2 32 4 
30 2                                 1 32 2 
31 1 3 1 4 2 3 1 1 4 3 2 1 1 1 2 4 1 1 34 3 
32 1 2 3 1 1 4 2 1 4 3 1 2 1 1 2 5 1 1 26 2 
33 1 2 1 3 1 4 2 1 2 3 1 1 1 1 2 5 1 1 29 3 
34 1 2 2 1 1 4 2 1 2 3 1 1 1 1 2 5 2 2 24 1 
35 1 3 3 1 1 3 1 1 3 3 1 1 1 1 2 5 1 2 27 3 
36 1 2 6 1 1 4 2 1 3 4 3 2 1 2 1 4 2 1 44 4 
37 1 2 4 1 1 4 2 1 3 4 3 1 1 2 1 4 1 1 53 4 
38 1 3 3 1 1 4 2 1 4 3 2 2 1 2 2 5 1 1 27 4 
39 1 2 6 1 1 4 2 1 3 2 1 1 1 1 2 4 1 2 29 3 
40 2                                 2 28 2 
41 1 3 3 1 1 3 1 1 2 3 1 1 1 1 2 5 4 1 24 1 
42 2                                 2 31 3 
43 1 3 3 1 1 4 2 1 3 2 2 1 1 2 5 5 4 1 38 4 
44 1 2 4 1 3 4 2 1 4 2 2 1 1 1 2 5 1 1 28 4 
45 1 3 1 4 1 4 2 1 4 3 1 1 1 1 2 5 1 1 29 3 
46 1 2 6 1 3 3 2 1 3 4 2 2 1 2 2 4 1 2 33 4 
47 1 1 7 1 3 4 2 1 3 4 1 1 1 1 2 4 1 2 31 3 
48 1 3 4 1 3 4 2 1 4 4 3 1 1 2 1 4 2 1 53 4 
49 1 2 7 1 1 4 2 1 2 2 1 1 1 1 2 5 1 2 28 3 
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50 1 3 3 1 1 3 1 1 4 4 1 1 1 1 2 5 2 1 28 3 
51 2                                 2 51 4 
52 1 3 3 1 1 4 2 1 2 2 1 1 1 1 2 4 4 1 30 3 
53 2                                 2 29 3 
54 1 3 3 2 1 4 2 1 3 3 1 1 1 1 2 5 1 1 24 1 
55 1 2 7 1 3 2 2 1 1 4 2 2 1 1 2 5 4 2 22 1 
56 1 1 4 1 3 2 1 1 1 4 2 1 1 1 2 5 1 2 22 3 
57 1 2 7 1 2 3 1 1 4 3 2 1 1 2 2 3 1 1 25 4 
58 1 4 3 1 2 4 2 1 2 3 4 1 1 2 2 3 1 2 24 3 
59 1 1 1 1 2 3 2 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 23 1 
60 1 1 7 1 2 4 2 1 1 3 1 1 1 1 2 5 4 2 21 1 
61 1 2 1 2 4 2 1 1 1 4 1 1 1 2 2 4 1 1 23 2 
62 2                                 2 20 1 
63 1 3 4 1 3 4 2 1 1 4 4 2 1 1 1 4 1 1 40 4 
64 1 3 2 2 1 3 1 1 2 3 3 1 1 1 2 5 4 2 24 1 
65 1 3 1 2 1 2 1 1 4 4 1 1 1 1 2 5 1 1 26 1 
66 1 4 6 1 1 2 1 1 3 4 1 1 1 2 2 3 4 2 25 2 
67 1 3 4 1 3 4 2 1 3 4 2 1 1 2 2 3 1 1 26 2 
68 1 4 2 1 2 4 2 1 3 3 2 1 1 1 2 5 1 1 28 2 
69 1 3 4 1 3 4 2 1 4 3 1 1 1 1 2 3 1 2 25 1 
70 1 3 5 1 3 4 2 1 3 4 2 1 1 2 2 5 1 1 29 2 
71 1 3 4 1 2 4 2 1 4 3 1 1 1 2 2 3 1 1 27 2 
72 1 2 6 1 3 4 2 1 4 4 2 1 1 1 2 3 1 2 28 1 
73 1 2 3 1 2 4 1 1 4 4 2 1 1 2 2 5 1 2 24 1 
74 1 4 4 2 3 4 1 1 1 4 5 1 1 3 1 2 1 1 41 4 
75 1 4 3 1 1 4 2 1 4 2 4 1 1 1 1 3 1 1 25 1 
76 
 
76 1 2 7 1 3 5 2 1 2 3 3 1 1 1 2 1 4 2 30 2 
77 1 1 1 1 2 3 1 1 1 2 2 1 1 2 2 4 1 1 40 2 
78 1 4 4 1 1 5 2 1 3 4 5 1 1 3 2 5 4 1 55 4 
79 2                                 1 50 2 
80 1 3 3 1 1 4 2 1 2 3 1 1 1 1 2 5 1 1 24 1 
81 1 2 2 1 1 3 2 1 4 2 1 1 1 1 2 5 1 2 27 2 
82 1 3 3 1 1 4 1 1 2 3 2 1 1 1 2 5 1 1 31 4 
83 1 2 1 2 2 4 2 1 3 2 1 1 1 1 2 3 1 2 33 2 
84 1 2 5 1 1 4 2 1 4 3 1 2 1 1 2 4 1 2 24 3 
85 1 3 1 3 2 3 2 1 3 3 1 1 1 1 2 3 1 1 30 3 
86 1 3 7 1 1 4 1 1 4 2 2 2 1 1 2 1 4 2 26 4 
87 1 3 4 1 3 5 2 1 3 2 3 2 1 1 2 4 1 1 29 4 
88 1 2 6 1 3 4 2 1 3 4 4 2 1 1 1 5 1 1 35 4 
89 1 4 4 1 3 4 2 1 4 4 3 2 1 1 2 4 1 1 28 4 
90 1 3 7 1 1 4 2 1 1 3 1 1 1 1 3 5 1 1 36 1 
91 1 3 1 4 2 3 1 1 2 3 2 1 1 2 3 3 1 1 34 2 
92 1 2 2 1 3 4 2 1 2 3 2 2 1 1 2 4 1 2 29 2 
93 1 2 7 1 1 4 2 1 1 2 1 1 1 1 3 1 2 2 28 1 
94 1 1 7 1 3 2 1 1 4 4 3 1 1 1 3 5 1 1 23 1 
95 1 1 1 1 2 1 1 1 4 2 1 1 1 1 2 4 1 1 55 3 
96 1 3 3 1 3 4 2 1 2 2 1 2 1 1 2 3 4 1 27 2 
97 1 3 4 1 1 4 2 1 3 3 2 1 1 1 2 5 1 1 26 1 
98 1 3 1 4 1 4 2 1 4 3 1 1 1 1 2 4 4 1 24 2 
99 1 1 7 1 2 4 2 1 4 3 1 1 1 1 2 3 1 2 23 2 
100 1 2 2 1 1 4 2 1 2 4 2 1 1 1 2 5 1 2 29 3 
101 1 2 6 1 1 3 1 1 3 3 1 1 1 1 2 3 1 2 28 3 
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102 1 3 5 1 1 4 2 1 4 2 2 2 1 2 2 1 1 2 28 4 
103 1 2 3 1 1 5 2 1 2 4 2 1 1 2 2 5 1 1 32 4 
104 1 2 7 1 1 4 2 1 4 4 2 1 1 1 2 5 2 2 31 4 
105 1 2 2 1 3 4 2 1 4 2 2 1 1 1 2 5 1 2 29 4 
106 1 3 1 4 1 4 2 1 3 3 2 1 1 1 2 4 1 1 42 4 
107 1 3 1 4 2 4 2 1 4 3 2 1 1 1 2 3 4 1 36 4 
108 1 4 1 3 1 3 1 1 3 4 2 1 1 1 2 4 1 1 43 4 
109 1 2 7 1 3 5 2 1 4 4 3 1 1 2 2 4 1 2 29 4 
110 1 3 5 2 1 4 2 1 2 2 2 2 1 1 2 5 1 1 25 4 
111 1 3 3 1 1 4 2 1 3 4 3 1 1 2 2 5 4 1 35 4 
112 2                                 2 36 4 
113 2                                 1 26 4 
114 1 3 3 1 3 4 2 1 4 4 2 1 1 2 2 5 1 1 28 4 
115 1 2 3 1 1 4 2 1 2 3 1 1 1 1 2 4 1 1 22 1 
116 1 3 3 2 1 3 1 1 4 3 1 1 1 1 2 5 2 1 23 1 
117 2                                 1 47 4 
118 2                                 2 34 3 
119 1 2 1 3 1 4 2 1 4 4 1 1 1 1 2 3 1 1 29 3 
120 1 3 3 2 3 4 2 1 2 4 3 2 1 2 2 4 1 1 32 4 
121 1 3 4 1 1 4 2 1 3 2 2 1 1 1 2 5 1 2 27 3 
122 1 3 5 1 1 4 2 1 4 2 1 1 1 1 2 1 4 1 28 3 
123 1 2 2 1 3 5 2 1 3 4 3 1 1 2 2 4 1 2 31 4 
124 1 3 4 1 1 4 2 1 4 4 4 1 1 2 1 2 2 1 54 4 
125 2                                 2 23 1 
126 1 3 3 1 1 4 2 1 4 3 1 1 1 1 2 5 2 1 34 3 
127 1 3 1 3 1 4 2 1 3 3 1 1 1 1 2 5 1 1 21 1 
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128 1 3 5 1 1 4 2 1 4 3 1 1 1 1 2 5 2 2 23 1 
129 1 3 1 4 1 3 1 1 4 3 1 1 1 1 2 4 2 1 24 1 
130 2                                 2 24 1 
131 1 3 3 1 1 5 2 1 3 4 2 1 1 2 2 5 1 1 28 3 
132 1 3 4 1 3 4 2 1 1 2 2 2 1 1 2 4 1 1 34 4 
133 1 3 1 4 1 3 1 1 4 3 1 1 1 1 2 4 1 1 36 4 
134 1 3 4 1 1 4 2 1 4 2 2 1 1 2 2 4 2 1 36 4 
135 1 2 6 1 3 4 2 1 2 4 2 1 1 1 2 5 4 2 38 4 
136 1 3 7 1 1 4 2 1 3 3 1 1 1 1 2 3 1 1 42 3 
137 1 3 3 1 1 4 2 1 2 3 1 1 1 1 2 5 1 1 23 2 
138 2                                 1 24 1 
139 1 2 2 1 1   2 1 4 3 1 1 1 1 2 5 2 2 22 2 
140 1 3 1 4 1 3 1 1 4 1 2 2 1 1 2 5 4 1 26 4 
141 1 2 4 1 3 4 2 1 3 4 3 2 1 2 1 4 2 1 48 4 
142 1 2 6 1 3 4 2 1 4 4 3 1 1 2 1 5 1 1 51 4 
143 1 2 2 1 1 3 1 1 4 2 1 1 1 1 2 1 4 2 29 3 
144 1 3 1 4 1 4 2 1 2 3 1 1 1 1 2 5 4 1 28 2 
145 1 3 3 1 3 4 2 1 4 2 2 1 1 1 2 4 4 1 30 4 
146 1 2 5 1 1 5 2 1 4 4 2 1 1 2 2 4 1 1 32 4 
147 1 2 7 1 3 4 2 1 3 4 3 2 1 2 1 4 2 2 36 4 
148 1 2 6 1 1 4 2 1 4 4 3 2 1 2 1 4 2 2 33 4 
149 1 4 1 4 1 4 2 1 3 4 2 1 1 1 2 5 1 1 23 2 
150 2                                 2 26 4 
151 1 2 7 1 1 4 2 1 4 4 2 2 1 2 2 1 2 2 27 4 
152 1 3 1 4 1 4 2 1 4 3 2 1 1 1 2 5 1 1 39 3 








154 2                                 2 27 3 
155 1 3 4 2 3 4 2 1 4 2 4 2 1 2 1 4 1 1 48 4 
156 1 3 3 1 1 4 2 1 2 2 2 1 1 2 2 5 1 1 29 4 
157 2                                 2 28 3 
158 1 2 6 1 1 3 2 1 2 4 1 1 1 1 2 3 1 2 29 3 
159 1 2 1 4 1 4 2 1 3 3 2 1 1 2 2 4 1 1 31 4 
160 1 3 1 4 1 4 2 1 4 3 2 1 1 1 2 3 1 1 37 4 
161 1 2 6 1 3 3 2 1 3 2 3 1 1 2 1 4 1 1 42 4 
162 1 2 7 1 1 4 1 1 2 3 1 1 1 1 2 5 2 2 26 2 
163 1 2 2 1 3 4 2 1 4 1 1 1 1 1 2 5 1 2 29 3 
164 1 3 3 1 1 4 2 1 2 4 2 2 1 1 2 5 1 1 33 4 
165 1 3 3 1 1 5 2 1 3 3 2 2 1 1 2 3 1 1 31 4 
166 1 3 4 1 3 3 1 1 4 2 2 2 1 1 2 5 1 2 29 3 
167 1 3 3 1 1 3 2 1 3 3 3 2 1 1 2 5 2 1 32 4 
168 1 2 3 2 1 5 2 1 4 2 1 1 1 2 2 5 1 1 20 1 
169 1 2 7 1 1 4 2 1 3 4 2 2 1 1 2 5 1 2 29 4 
170 2                                 2 28 4 
171 1 3 1 1 1 3 1 1 4 2 2 1 1 2 2 4 1 1 36 4 
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ANEXO 06: CÓDIGOS DE VARIABLES 
Nº PREGUNTA NOMBRE  CODIFICACIÓN 
P. 1: ¿Consume Bebidas Alcohólicas? Consume Bebidas Alcohólicas 
1 Si 
2 No 
P. 2: ¿Cuántas veces al mes consume 
bebidas alcohólicas? 
Nº de veces que consume bebidas 
alcohólicas 
1 Una ves  
2 Dos veces 
3 Tres veces 
4 Cuatro veces 
5 Cinco veces 
 
 











P. 4: ¿Cuántas unidades en promedio 
consume al mes? 
Unidades consumidas al mes 
1 1 a 5 un. 
2 6 a 10 un. 
3 11 a 15 un. 
4 16 a mas 
P. 5: ¿En qué tipo de establecimiento 
adquiere las bebidas? 






P. 6: ¿Cuál es su opinión acerca del 
servicio que le ofrece el 
establecimiento al que asistió? 
Calificación del servicio 
1 Excelente 




P. 7: ¿Se encuentra satisfecho con el 





P. 8: ¿Si se aperturara una nueva 
licorería en Sullana, comprarías en 
ella? 
Decisión de compra 
1 Si 
2 no 
P. 9: ¿Dónde le gustaría que este 
ubicada la nueva licorería? 
Ubicación 
1 El centro de la ciudad 
2 Urb. López Albujar 
3 Urb. Jardín 
4 Urb. Santa Rosa 
5 Otros, especifique 
P. 10: ¿Qué es lo que más valora en un 
licor? 
Valoración  
1 Que tenga un buen diseño 
2 Que sea original 
3 Que sea cómodo, con el precio 













P. 11: ¿Cuánto dispone de sus 
ingresos para la compra de un 
licor, en un fin de semana? 
Disponibilidad de efectivo 
1 30 – 50 soles 
2 60 – 80 soles 
3 90 – 110 soles 
4 120 – 140 soles 
5 Más de 140 soles 
P. 12: ¿Qué medio de pago es 
el que más utiliza? 
Medio de pago 
1 Efectivo 
2 Tarjeta 
P. 13: ¿Te gustaría contar con 




P. 14: ¿Cuánto estaría 
dispuesto a pagar por ese 
servicio? 
Precio por delivery 
1 S/. 2.00 
2 S/. 4.00 
3 S/. 6.00 
P. 15: ¿A qué nivel económico 
cree usted que pertenece? 
Nivel económico 
1 Alto  
2 Medio 
3 Bajo 
P. 16: ¿Qué tipo de publicidad 
le gustaría recibir por parte de 
la licorería? 
Tipo de publicidad 
1 Spots radiales 
2 Spots televisivos 
3 Volantes 
4 Paneles publicitarios 
5 Redes sociales 
P. 17: ¿Qué redes sociales 




3 You tuve 
4 whatsapp 
P. 1: sexo Genero 
1 Masculino 
2 Femenino 
P. 2: Ingresos Cantidad de ingresos 
1 Menos de 800 soles 
2 900 – 1300 soles 
3 1400 – 1800 soles 
4 Más de 2000 soles 
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ANEXO 07: AUTORIZACIÓN DE PUBLICACIÓN DE TESIS EN REPOSITORIO UCV 
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